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RESUMO

O presente estudo foi realizado em contexto de estagio curricular na ONGD Passo
Positivo e tem como questao de partida: “Como estabelecer uma relagdo a longo prazo
através das plataformas digitais com parceiros empresariais?”.

Na elaboracdo deste trabalho foi aplicada a metodologia qualitativa, através das
técnicas de recolha de dados observacao e entrevistas semiestruturadas. Foram
observadas as técnicas digitais que a ONG em estudo coloca em pratica e entrevistados
cinco parceiros da mesma que contribuiram pontualmente com a organizagao.

Apo6s a recolha e andlise dos dados, concluiu-se que a comunicagdo regular,
personalizada e envolvente é o aspeto chave para manter a relacdo com os parceiros e,
consequentemente, fideliza-los. Verificou-se, ainda, aimportancia da compreensao das
histérias e das motivacdes para doar das empresas parceiras, assim como a
importancia do vinculo pessoal e da empatia.

Por fim, apresentam-se recomendacdes de técnicas digitais que colocam em pratica
principios de marketing relacional para a ONG em estudo alcancgar a fidelizagdo dos

seus parceiros.

Palavras-chave: Fidelizacao de Parceiros; Marketing Relacional; Marketing Digital;

Marketing no Terceiro Setor; Mecenato
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ABSTRACT

The present study was carried out in the context of curricular internship at NGO
Passo Positivo and has as main goal: "How to establish a long-term relationship
through digital platforms with corporate partners?”.

A qualitative methodology was applied in the elaboration of this work, through the
techniques of observation and semi-structured interviews. The digital techniques that
the NGO under study puts into practice were observed and five partners of the NGO
were interviewed who contributed punctually with the organization.

After collecting and analyzing the data, it was concluded that regular, personalized
and engaging communication is the key aspect to maintain the relationship with
corporate partners and, consequently, build loyalty with them. There was also
concluded the importance of understanding the stories and motivations for donating
from corporate partners, as well as the importance of personal bond and empathy.

Finally, recommendations are made for digital techniques that put relational
marketing principles into practice for the NGO under study to achieve the loyalty of its

partners.

Keywords: Loyalty; Relationship Marketing; Digital Marketing; Third Sector
Marketing; Patronage
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INTRODUCAO

O presente estudo surgiu no contexto de estagio curricular na organizacdo nao
governamental para o desenvolvimento (ONGD) Passo Positivo. Esta é uma
organizacdo sem ligacdo ao Estado, pelo que a sua sustentabilidade e a ajuda fornecida
aos seus beneficiarios passa por angariacdes de fundos e doagdes. No entanto, foi
percebido que as doagdes eram realizadas em certos periodos e a curto prazo, existindo
poucas relagdes a longo prazo com empresas comerciais. Deste modo, surgiu a questdo
de partida desta investigacdo “Como estabelecer uma relacao a longo prazo através das
plataformas digitais com parceiros empresariais?”.

A literatura existente ja responde as motivacdes das empresas parceiras para
fazerem doacgbes a Organizacdes Nao Governamentais (ONG’s) e como implementar
estratégias de marketing relacional nas organiza¢des do terceiro setor (Casais &
Santos, 2018). Aborda ainda a importancia do relationship fundraising e,
consequentemente, do mecenato para a sustentabilidade das organizacbes sociais
(Casais & Santos, 2018; Knox & Gruar, 2007; Sargeant, 2001). Em relacdo ao marketing
digital, a literatura aponta as vantagens do mesmo para as organizagdes sociais, mais
precisamente a importancia das relacdes estabelecidas e interagdes que as plataformas
digitais possibilitam (Galiano-Coronil & MierTerdn-Franco, 2019; Mittal &
Bhattacharjee, 2017). No entanto, é possivel verificar que a literatura ndo apresenta as
técnicas digitais mais adequadas para criar e manter a fidelizacdo dos doadores de
ONG’s. Assim, o intuito deste estudo passa por identificar técnicas nas plataformas
digitais que coloquem em pratica principios de marketing relacional e marketing
digital, de modo a manter uma relagdo fiel com os parceiros da Passo Positivo.

Na maioria das sociedades, a atividade econdémica é constituida pelas acbes e
interacdes do setor governamental e do setor de lucro (Andreasen & Kotler, 2003). Por
consequéncia, a Economia Social é entendida como a area da atividade econdmica
constituida pelas organiza¢des sociais (Mendes, 2011). Neste sentido, apresenta
carateristicas singulares que dao respostas a contextos econémicos e sociais

especificos, aos quais o Estado (economia publica) e o setor privado (economia
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privada) ndo conseguem aferir solucao (Caeiro, 2008). Este autor refere, ainda, que a
economia social é um intervalo entre o Estado e o mercado, uma vez que concretiza
acoes que o Estado ndo procura resolver e que o setor privado entende que nao havera
lucro com a realizagdo das mesmas. Neste seguimento, o terceiro setor constitui um
caminho intermediario para atender necessidades sociais, sem ter a finalidade de obter
lucro e sem recorrer as burocracias governamentais (Andreasen, 2012). Sob o mesmo
ponto de vista, Caeiro (2008) afirma que o terceiro setor é composto por organizacoes
que tém interesse mutuo e que, apesar de dependerem de alguns subsidios do Estado
e do mecenato de empresas privadas, trabalham no ambito da acdo social e da
solidariedade. As organiza¢des da economia social representam um impacto relevante
na economia europeia e, em 2016, 71.885 entidades desta drea da atividade econ6mica
constituiram 3% do Valor Acrescentado Bruto (VAB) em Portugal (Fundacgao Calouste
Gulbenkian, 2015; Instituto Nacional de Estatistica, 2016).

No Diagndstico das ONG em Portugal constatou-se que a elaboracdo de um plano
estratégico é importante, na medida em garante a estabilidade a longo-prazo das
ONG’s. Contudo, estas ultimas reconhecem a complexidade e dificuldade de definir
objetivos estratégicos a longo prazo (Fundac¢do Calouste Gulbenkian, 2015).

0 marketing nas organizag¢des do terceiro setor surgiu quando estas registaram um
declinio de clientes, membros e fundos (Kotler, 1979). Neste seguimento Andreasen e
Kotler (2003) afirmam que como as organizacdes sociais precisam de aumentar as suas
receitas de forma a cumprirem a sua missdo, come¢aram a colocar o marketing e as
suas praticas em acdo. No entanto, o conceito de marketing e, consequentemente, os
seus principios continuam desconhecidos da maior parte das organizacdes sociais
(Andreasen & Kotler, 2003; Bandyopadhyay & Ray, 2018). E, assim, percetivel que as
organiza¢des confundem o marketing com subfun¢des de publicidade e venda, no
entanto o marketing ndo se refere apenas a estes elementos e tem-se mostrado
essencial no terceiro setor (Chad, Kyriazis & Motion, 2014).

Ainda em relagdo as areas de Marketing e Comunicacao, estes sdo campos relevantes
para o futuro das ONG’s, uma vez que proporcionam a divulgac¢do, o reconhecimento
da instituicdo e, consequentemente, aumento de doagdes e sustentabilidade

econdmica. Apesar da importancia fadada a estas areas, o trabalho desenvolvido é
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escasso, seja por falta de recursos humanos ou por conhecimento insuficiente
(Fundacao Calouste Gulbenkian, 2015).

A dificuldade de financiamento é, como ja referido, o problema central da maioria
das organizacdes sociais. Para solucionar esta adversidade, as angaria¢des de fundos
sdo uns dos meios utilizados para garantir a sustentabilidade econdémica da
organizacdo. No entanto, estas angariacdes sdo maioritariamente feitas junto de
particulares e menos de empresas (Fundagdao Calouste Gulbenkian, 2015). No
seguimento da dificil captacao de apoios financeiros empresariais, as organizacdes
reconhecem a necessidade de melhorar o seu conhecimento acerca do mercado de
potenciais mecenas privados, sendo que as empresas se mostram recetivas ao
estabelecimento de parcerias a titulo de pro-bono e de reconhecimento do programa
de responsabilidade social (Fundagao Calouste Gulbenkian, 2015; Mendes, 2011). No
entanto, verifica-se que as empresas diversificam as organizagdes as quais fazem
contribuicdes, de modo a ajudar varios projetos, sendo que a maioria das instituicdes
do terceiro setor perde até 60% dos doadores em dinheiro apds a primeira doagdo
(Casais & Santos, 2018; Sargeant & Woodliffe, 2007). Assim, é importante o
desenvolvimento de um plano de marketing relacional para envolver as empresas. Este
€ um aspeto sentido tanto pelas empresas como pelas organizagdes, uma vez que estas
ultimas quando conseguem doacgdes e/ ou angariacao de fundos de uma empresa sente
a necessidade de a fidelizar. Para isso, as ONG’s admitem que a comunicagdo
personalizada, transparente e regular sobre prestacao de contas e acoes desenvolvidas
sdo fundamentais (Casais & Santos, 2018; Fundag¢ao Calouste Gulbenkian, 2015).

No que diz respeito a presenca digital das ONG’s, ha evidéncias que estas ndo tiram
partido das redes sociais digitais, uma vez que ndo sentem necessidade de definir
objetivos para as suas atividades digitais, tétm demasiadas expetativas acerca da
participacdo do publico e ndo tém estratégias apropriadas de marketing digital. Desta
forma, é percetivel que as organizacdes do terceiro setor se devem focar em aprofundar
os seus conhecimentos sobre as redes sociais digitais (Galiano-Coronil & MierTeran-
Franco, 2019).

Em suma, tendo em conta o objetivo geral “Como estabelecer uma relagdo a longo
prazo através das plataformas digitais com parceiros empresariais?” e a pertinéncia do

estudo mencionados, os objetivos especificos aos quais se pretende responder sdo: 1)
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Analisar como é que as estratégias digitais utilizadas atualmente pela Passo Positivo
podem contribuir para criar e fortalecer relagdes entre a organizacao e parceiros; 2)
Compreender quais as varidveis de marketing relacional a implementar na Passo
Positivo para conduzir a fidelizacdo dos parceiros e, consequentemente, para
desenvolver a sustentabilidade financeira da organizacdo; 3) Verificar quais as
opinides, atitudes e sentimentos demonstrados pelos responsaveis das empresas que
contribuiram pontualmente com a Passo Positivo.

Neste seguimento, apds definir os objetivos especificos do estudo em causa e
apresentar a revisao de literatura de modo a contextualizar o problema de
investigacdo, sera apresentada a metodologia colocada em pratica para responder ao
mesmo e, por fim, as conclusdes que advém da literatura existente e da analise dos
dados recolhidos. Sado, ainda, apresentadas as recomendagdes para a ONG colocar em

pratica de modo a fidelizar os seus parceiros empresariais.
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1. APRESENTACAO DO ESTUDO DE CASO

Este trabalho representa um estudo de caso, uma vez que é realizado em contexto
de estagio curricular na ONGD Passo Positivo e, assim, pretende analisar
acontecimentos especificos num periodo de tempo e num contexto singulares. Deste
modo, aborda-se uma questdo Unica, que retrata um problema real, de forma mais
aprofundada (Yin, 1981).

Tendo em conta a tipologia de relatério de estagio, é importante indicar as fungdes
que foram exercidas durante o mesmo e, consequentemente, contextualizar a ONGD
que acolheu este trabalho.

Neste seguimento, as fun¢des exercidas durante o periodo de estagio foram as

seguintes:

e Organizacdo de eventos fisicos e online;

e Contacto com Stakeholders no sentido de divulgacao da ONG e tentativa de
captacao de parcerias corporativas, de acordo com a missao da Passo
Positivo;

e Gestdo de redes sociais e criacdo de conteido para as mesmas;

e Manutencgao do site.

No que diz respeito a Passo Positivo, esta ¢ uma ONGD fundada em 2010 por um
grupo de amigos enfermeiros, que tinham a ambicao de assegurar seguranca e bem-
estar a populagao mais vulneravel, concentrando-se assim nas areas social e da saude.
Neste sentido, a Passo Positivo da apoio a outras instituicdes, ndao trabalhando
diretamente com a populac¢do, complementando as falhas ou necessidades das mesmas
e possibilitando uma melhoria de competéncias necessarias ao exercicio da cidadania
global. Para além disso, a Passo Positivo tem como valores a acessibilidade, a
imparcialidade, o rigor, a equidade, o empoderamento e o respeito pela
autodeterminacgado.

De modo a colocar em pratica a sua missao, visao e valores a Passo Positivo tem trés

projetos ativos, sendo estes o “Banco de Fraldas”, o “Vizinhos” e o “Humanitus”. O
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“Banco de Fraldas” é o projeto mais reconhecido a nivel nacional e tem como objetivo
suprir a dificuldade de aquisi¢do de fraldas nas familias carenciadas. Por sua vez, o
projeto “Vizinhos” tem por base a ideia de que um vizinho ajuda o outro e é destinado
a apoiar pessoas com mobilidade reduzida e, consequentemente, aumentar os acessos
a recursos e ajudas técnicas para prevencao de acidentes domésticos. Na mesma linha
de pensamento, nasceu o “Casa Sénior” do projeto citado anteriormente, um site
interativo e dindmico para que os idosos e os profissionais das areas social e da saude
possam aceder a informacdo e videos explicativos sobre como adaptar as diversas
divisOes para prevenir acidentes, assim como, podem fazer perguntas e tirar ddvidas.
Por fim, o projeto “Humanitus” refere-se a formag¢do de voluntarios antes, durante e
pds-missao, assim como a cursos de introducao a gestdo de projetos e a gestao pessoal.

No que diz respeito aos recursos humanos da ONG, esta apresenta uma Presidente
da Direcdo, que é enfermeira, uma Vice-Presidente da Dire¢do, uma Tesoureira da
Direcdo, uma Secretaria-Geral da Direcdao, um Vogal da Direcdo, uma Gestora
Financeira, uma estagiaria na area de Educacao Social e, por fim, uma estagiaria na area
de Marketing. A Passo Positivo conta, ainda, com um grupo de voluntarios e com
associados que apoiam a organizacao. E importante referir que, no momento do estagio
e no quotidiano da organizacao, estdo presentes maioritariamente a Diretora, a Gestora
Financeira e as duas estagiarias de Educacao Social e de Marketing.

Neste seguimento, sendo uma organizagao sem ligacao ao Estado e dependendo de
angariacOes de fundo e de doagdes para a sua subsisténcia, verifica-se que existe uma
grande rotatividade na equipa que trabalha diariamente na organizacdo,
especificamente nas areas Educacdo Social e Marketing.

Desde cedo a Passo Positivo compreendeu a importancia do marketing para a
organizacdo de forma a dar a conhecer a sua identidade e os seus projetos, assim como
ganhar notoriedade, apostando desde a sua criagdo nos canais digitais. No entanto, esta
implementacdo do marketing na organizacao era executada pelos fundadores da
mesma, ligados a area da satude. Neste seguimento, recentemente a Passo Positivo
comecou a integrar na sua equipa profissionais de marketing, compreendendo que o
marketing digital oferece varias ferramentas que podem ser colocadas em pratica, de

modo a captar recursos financeiros e humanos, como os grandes doadores.
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Através das redes sociais (Facebook, Instagram, YouTube e LinkedIn) a Passo
Positivo acabou por atrair um conjunto de pessoas que se identifica com eles e partilha
dos mesmos valores. Por conseguinte, criou uma comunidade online que esta disposta
a partilhar e a dar a conhecer a novas pessoas os projetos da ONG com a qual se

identifica.

2. MARKETING NAS ORGANIZACOES NAO GOVERNAMENTAIS (ONG’S)

Neste capitulo estd presente a revisao de literatura, onde se pretende contextualizar
o problema de investigacdo e compreender o conhecimento existente até ao momento
acerca do mesmo.

O marketing é, normalmente, associado ao setor com fins lucrativos. Deste modo,
este capitulo pretende explorar o terceiro setor e, consequentemente, a origem e
importancia do marketing nas organizagdes sociais.

Neste seguimento, o presente capitulo aborda ainda a criagdo de relagdes a longo
prazo, o papel dos diferentes stakeholders na organizacao e o marketing digital nas

entidades do terceiro setor.

2.1. CONTEXTUALIZACAO DO TERCEIRO SETOR

O presente subcapitulo da revisao da literatura procura compreender como se
encontra organizado o terceiro setor e as suas causas.

O terceiro setor é composto por organizacdes que atuam em variadas areas
relacionadas a saude, cultura, educagao, servigos sociais e ambiente (Tabaku & Mersini,
2014). Além disso, Quintao (2004) afirma que o terceiro setor representa um conjunto
de instituicdes diversificadas, que oferecem e distribuem bens e servigos diferentes

daqueles que sdao proporcionados pelo Estado e pelo Mercado (poder publico e
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empresas privadas com fins lucrativos). Desta forma, depreende-se que as
organizacoes do terceiro setor pretendem dar respostas as necessidades da sociedade
e procuram o bem-estar combate a exclusao social.

Neste seguimento, é importante referir que as organizagdes sociais, por procurarem
proporcionar beneficios a sociedade, orientam orcamentos publicos e captam recursos
de diversos grupos de apoio. Deste modo, percebe-se que operam de forma diferente
das empresas privadas, na medida em que as causas comerciais e as causas sociais sao
diferentes também. Assim, as primeiras referem o objetivo principal de obtencao de
lucro, sendo que os beneficios da entrega de valor sdo exclusivamente para aqueles que
fazem parte do seu mercado real. Em relagdo as causas sociais, estas proporcionam
beneficios a toda a sociedade, uma vez que com a ajuda dos grupos de apoio, concedem
uma oferta social que acaba por melhorar a qualidade de vida ndo s6 do grupo
vulneravel, mas da comunidade que estes integram. Real¢a-se ainda que uma
organizacdo lucrativa pode contribuir para causas sociais, através de doag¢des de
recursos para organizacdes ja existentes ou através da criacdo da sua propria
organizacdo social, onde separa o objetivo comercial (original) do social
(complementar a empresa) (Torres, 2013).

As entidades sociais ndo tém como fim gerar lucro, no entanto podem obter
resultados positivos, que devem ser novamente investidos para o desenvolvimento da
organizacdo (Mendes, 2011). Por conseguinte, acrescenta que as organiza¢des do
terceiro setor tendem a ser socialmente responsaveis e orientadas para a prestagdo de
servicos. Sao, deste modo, especialistas na oferta de servigos sociais que nao sao
adequadamente fornecidos por empresas do setor privado ou pelo governo. Em
contrapartida, dependem do apoio de individuos particulares e de doagdes dos setores
publico e privado (Andreasen, 2012).

O termo terceiro setor tem origem anglo-saxdnica e apresenta como base o conceito
de filantropia. Deste modo, o terceiro setor representa organizacdes com atividades
filantrépicas sem fins lucrativos. Para além disto, sdo ainda percetiveis o conceito de
solidariedade e o ajuste ao sistema capitalista formado pelo Estado e pelo setor
privado. Deste modo, trata-se de um setor que procura combater as lacunas que os

demais nao satisfazem (Franca Filho, 2002).
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O terceiro setor faz parte da sociedade civil que, em conjunto com os outros setores
- publico e privado - criam sistemas de valor e entregam uma oferta social valiosa ao
grupo de beneficiarios (pessoas em situacdo de vulnerabilidade) das organizagoes.
Deste modo é percetivel que as organiza¢des devem trabalhar em complementaridade
com os outros setores, pois sdo eles que proporcionam os meios e 0s recursos
necessarios a implementacdo dos seus projetos e, consequentemente, para fazer
cumprir as suas missoes (Torres, 2013). Sob o mesmo ponto de vista, Clohesy (2003)
afirma que as organizagdes do terceiro setor necessitam de financiamento de modo a
desenvolverem os seus projetos e, consequentemente, as suas missdes, no entanto as
doagdes nao devem resultar de apenas um contribuinte para ndo condicionar os
objetivos da organizacao.

As organizacdes sociais sdo representadas, na sua maioria, por pessoas em situacao
de voluntariado, pelos seus socios e fundadores. Estes sdo os responsaveis por criar e
fortalecer relagdes com os stakeholders internos e externos, sendo assim importante
conhecerem o trabalho que estes desenvolvem. Neste sentido, o trabalho das
organizagdes sociais nao pode ser totalmente coberto pelo voluntariado, pelo que se
torna necessdria a contratacao de colaboradores remunerados para desempenharem
atividades mais operativas. No entanto, percebe-se que existe uma alta rotatividade de
profissionais, o que dificulta o desenvolvimento e a credibilidade de alguns projetos e
da eficiéncia dos custos. Assim, é importante que as organizagoes sociais se tornem em
op¢oOes atrativas para o desempenho dos profissionais, sejam eles stakeholders
internos ou externos, e que assumam ainda responsabilidades laborais (Torres, 2013).
Muraro e Lima (2003) acrescentam, ainda, que as entidades do terceiro setor devem-
se demonstrar tdo ou mais competentes que as empresas comerciais, a fim de captar a
atencdo da sociedade, uma vez que sdo responsaveis por atuar como promotoras da

prevencao e mudanca de comportamentos relativamente as questdes de cariz social.

De acordo com o Dec. Lei n266/98 de 14 de outubro, as organiza¢des nao
governamentais para o desenvolvimento sdo pessoas coletivas de direito privado, sem
fins lucrativos e com sede em Portugal. Os objetivos destas organizacdes sdo a
concecdo, execucdo e apoio de projetos de cariz social, cultural, ambiental, civico e

econdmico, através de acdes nos paises em vias de desenvolvimento de cooperagao
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para o desenvolvimento; de assisténcia humanitaria; de ajuda de emergéncia e de
protecdo e de promocgdo dos direitos humanos. Para além disto, a sensibilizacao e
consciencializacdo da opinido publica sobre a necessidade de mais empenho com os

paises em vias de desenvolvimento, assim como a divulgacao destas realidades.

As Organizagdes nao governamentais para o desenvolvimento sao conscientes
de que a educacao é um fator fundamental para o desenvolvimento da sociedade e para
manter a paz na mesma. Neste sentido, elaboram atividades com base na Declaragdo
Universal dos Direitos do Homem e que se enquadram em areas de interven¢do como
educacdo e cultura, saude, assisténcia técnica e cientifica, emprego, formacdo
profissional, protecdo do meio ambiente, integracao social e refor¢o da sociedade civil

(Dec. Lei n266/98 de 14 de outubro).

Segundo o artigo 13 do Dec. Lei n266/98 de 14 de outubro, os donativos
realizados as ONGD’s devem ser reconhecidos pelo Ministério dos Negocios
Estrangeiros com o regime de mecenato cultural previsto nos Cédigos IRS e IRC, sendo
que devem ser criadas condigdes mais vantajosas para apoiar projetos cuja atividade
consista no desenvolvimento de a¢des nas areas da sadde, educa¢do, ambiente,

desporto e a¢do social.

2.2. A ORIGEM E A IMPORTANCIA DO MARKETING NAS ONG’S

O marketing para organizacdes com fins sociais ndo admite uma transferéncia
discricionaria de conceitos comerciais e lucrativos de marketing, uma vez que o
terceiro setor tem particularidades préprias como a natureza da oferta e as formas de
obter recursos. Desta forma, o marketing nas organizacbes sociais deve apoiar a
propagacdao de valores institucionais que conduzem a praticas sociais de
desenvolvimento e com impacto positivo nos grupos de apoio (Torres, 2013).

Neste seguimento, o marketing desempenha um papel fundamental na vida das
organizagdes do terceiro setor, pois estas colocam-no em pratica tendo conhecimento

ou ndo, sendo, entdo, importante possuir um conhecimento satisfatério sobre ele.
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Muitas ONG’s demonstram uma falta de conhecimento profundo sobre os principios de
marketing e focam-se demasiado nos esfor¢os de vendas e publicidade (Dolnicar &
Lazarevski, 2009).

E possivel que as organizacdes sociais estejam relutantes em adotar estratégias e
instrumentos de marketing porque acreditam que este tem como objetivo manipular
as pessoas e, portanto, ndo é compativel com o trabalho e missdao honrosos que
desenvolvem (Dolnicar & Lazarevski, 2009). Sob a mesma perspetiva, Blery, Katseli e
Tsara (2010) também afirma que as organiza¢des ndo governamentais ndo querem
implementar estratégias de marketing, pois encaram-nas como manipulagao.

Constata-se que as ONG’s tiveram algumas dificuldades em adotar estratégias de
marketing e percecionaram as mesmas de forma negativa. Contudo, a compreensao
acerca da area do marketing mudou e as ONG’s comecaram a implementar estratégias
que contribuam para a sua subsisténcia, ajudar as pessoas que mais precisam e
informar aqueles que nao sabem como podem apoiar as causas das associacdes
(Aldashey & Verdier, 2009).

Foreman (2005) explorou como o marketing pode ser utilizado para obter
beneficios significativos das atividades filantropicas. Em muitos contextos, as
abordagens de marketing tradicional sdo usadas de forma bem-sucedida para
promover a missdo da organizacao ou para aumentar a consciencializacao e o interesse
do publico.

O marketing é visto, inicialmente pelas organiza¢des sociais como propaganda e
promocgdo, sendo que o marketing é uma forma revolucionaria de ver a organizacao e
0s seus propositos. Neste seguimento, é natural que algumas instituicdes aprofundem
o seu entendimento sobre marketing e que, consequentemente, passem a ter um
melhor desempenho no mercado, uma vez que esta é a principal contribuicdo do
pensamento de marketing para as organizacdes do terceiro setor (Bandyopadhyay &
Ray, 2018).

Neste sentido, Chad et al. (2014) argumentam que o marketing nas organiza¢des do
terceiro setor envolve a avaliagdo das necessidades dos clientes (beneficiarios) e a
entrega eficiente e consistente dos servigos e produtos apropriados. Acrescentam
ainda que o marketing para as organizagdes sociais se revela como um meio de gerar

receita através de doacgoes.
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A competicdo de marketing cria um padrdo de institui¢cdes variadas, que tém bem
definidas as suas missdes, que sabem quem sdo os seus publicos e, consequentemente
as suas necessidades. Neste sentido, as ONG’s, sendo especialistas na prestacao de
servicos, podem identificar e dar a conhecer as suas respostas as necessidades do
publico de modo mais eficaz (Andreasen, 2012).

No que diz respeito aos objetivos das ONG's estes ndo passam por ganhar e obter
lucro, mas sim por aumentar o seu reconhecimento e apoiar as pessoas mais
necessitadas (Yazdanifard, Massoumian & Karimi, 2013). Sob o mesmo ponto de vista
Blery et al. (2010) afirmam que estas organizacdes tém objetivos de marketing
diferentes das empresas comerciais, uma vez que o seu maior foco ndo é ganhar
dinheiro. Neste sentido, estes ultimos autores definem os seguintes objetivos para as
ONG’s: angariacao de fundos; captacdo e retencdo de voluntarios; procura de apoio das
empresas e criacao de awareness (consciencializacao e reconhecimento da associa¢ado)
(Bleryetal., 2010). Por conseguinte, Yee e Yazdanifard (2015) concordam que quando
as organizac¢oes nao sdo reconhecidas, os doadores ndo contribuem e apoiam as causas
das mesmas. Deste modo, é importante desenvolver um plano de marketing para criar
awareness e aumentar as contribuicdes as organiza¢des ndo governamentais (Yee &
Yazdanifard, 2015).

Neste seguimento, as ONG’s ndo vendem produtos ou servicos, mas vendem a sua
missdo e as suas ideias de modo a angariar fundos, ajudar os que mais precisam e criar
awareness sobre as suas causas (Blery et al.,, 2010; Dolnicar & Lazarevski, 2009; Yee &
Yazdanifard, 2015). Para além disso, Yee e Yazdanifard (2015) argumentam que
individuos ou empresas que concordam e se identificam com a missdo da organizac¢ao
tém mais probabilidade de fazer doagdes ao de se juntar a associagdo para apoiar as
suas causas.

Segundo Kotler (1979) o marketing leva um melhor entendimento das necessidades
dos diferentes segmentos de clientes e a uma melhor adaptacao dos servicos aos
mesmos. Neste seguimento, a implementacdo de principios e praticas de marketing
conduzem a uma maior satisfacdo dos clientes e a diminuicdo de servigos fracos. Em
conclusdo, o marketing oferece grande potencial de crescimento as organizacoes
sociais, de forma a fortalecerem as suas contribui¢des para o bem-estar da sociedade

(Dolnicar & Lazarevski, 2009).
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2.3. MARKETING RELACIONAL NAS ONG’S

O marketing relacional foi, inicialmente, introduzido de forma a descrever uma
abordagem de marketing a longo prazo (Gilaninia et al,, 2011).

Knox e Gruar (2007) afirmam que para as ONG’s desenvolverem uma estratégia de
marketing relacional eficaz, estas devem articular estratégias em funcdo de dois
pensamentos: 1) desenvolver uma aproximagdo rigorosa para determinar a
importancia dos stakeholders na organizacdo e 2) aumentar as suas praticas de
marketing atuais através de cada um desses stakeholders e avaliar a sua eficacia. Sob o
mesmo ponto de vista, Bennett (2013) afirma que o marketing relacional e, mais
particularmente, a criacdo e manuten¢do das relagdes com doadores sdo os fatores
chave para reter parceiros fiéis.

Casais e Santos (2018) realizaram um estudo com o intuito de analisar as
motivacdes corporativas e as condi¢des que podem conduzir as empresas a realizar
doagdes a longo prazo. Por conseguinte, concluiram que as ONG’s devem desenvolver
um plano de marketing relacional para envolver os parceiros com responsabilidade
social nas praticas da organizacao. Em conformidade, outros autores afirmam que focar
no marketing relacional (desenvolver e manter relacdes em vez de transacdes) é a
melhor forma de dar resposta as necessidades das organizagdes sociais, uma vez que
estas operam num ambiente competitivo (Brennan & Brady, 1999; MacMillan et al,,
2005).

A literatura apresenta duas teorias que apoiam as motiva¢des para manter relagdes
e patrocinios com organizac¢des do terceiro setor: a teoria da agéncia (Cantrell et al,,
2008) que se refere a criacao de parcerias para aumentar o valor financeiro, através da
consciencializacdo das partes interessadas, assim como, a aplicacao de recursos para
melhorar os resultados; e a teoria do comportamento pro-social (Valor, 2006) que
reporta um comportamento pro-social que pretende beneficiar o outro e agregar valor
social. Casais e Santos (2018) concluiram no seu estudo que a teoria do comportamento
pro-social tem maior impacto nas motivagdes para contribuir com organizagdes do

terceiro setor, do que a teoria da agéncia.
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No que diz respeito as motiva¢oes para doar, estas estdo organizadas em motivagdes
individuais e motivag¢des corporativas, sendo que as primeiras demonstram influéncia
nas segundas (Casais & Santos, 2018). Neste sentido, as autoras na realiza¢do do seu
estudo, concluiram que as principais motiva¢des das empresas para doar referem-se
ao sentido filantrépico do doador, ao bem-estar dos beneficiarios e a importancia da
contribuicdo para a sustentabilidade da organizacao. Posto isto, constataram ainda que
a proximidade fisica é um fator com influéncia na propensao a doar, uma vez que as
empresas sentem que conseguem acompanhar o desempenho das suas contribuicoes
e, consequentemente, das instituicdes, assim como se sentem na obrigacao social de
ajudar as organizacdes que estdo inseridas na sua comunidade. As autoras referem
ainda que a maioria das empresas em estudo nao procura uma maior visibilidade ao
doar a organizacgoes do terceiro setor, sendo o altruismo o verdadeiro motivo para
ajudar instituicdes de caridade. No entanto, os doadores averiguam sempre para que
fim se destina a sua doagdo e mencionam que a credibilidade da organizacao é, também,
importante na tomada de decisao.

A falta de um plano de marketing relacional nas organizagdes do terceiro setor leva
as empresas a diversificar as suas doagoes. Neste sentido as ONG’s devem implementar
estratégias de marketing relacional, de modo a obter a fidelizacao dos doadores. Em
primeiro lugar, a organizacdo deve solicitar a contribuicdo de forma cativante e
transparente e, em seguida, o feedback em relagdo a doagao feita é essencial, uma vez
que permite desenvolver uma relacdo proxima e envolver os doadores nas atividades
da organizacao (Casais & Santos, 2018).

A qualidade do marketing relacional aplicado esta relacionada diretamente com as
caracteristicas das ONG’s, uma vez que influencia as doagdes dos parceiros, podendo
fazer com que estas aumentem, e afeta a realizacdo das metas organizacionais e dos
beneficidrios (Brennan & Brady, 1999).

Rudawska & Bloch (2015) afirmam que a coopera¢do mutua é um mecanismo
adotado por organizacdes sociais e empresas comerciais com o objetivo de dar
resposta a problemas sociais complexos, para os quais nenhum dos setores tem meios,
recursos, capacidade e conhecimentos para atender adequadamente sozinhos. Deste
modo, os autores argumentam que as relacbes B2ZNGO devem ter como objetivo

intensificar a comunicacdo intersectorial, transformando qualitativa e
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quantitativamente as duas partes, uma vez que tem em consideracgdo os objetivos e os
sistemas de valor de ambas.

Em concordancia com este ponto de vista, as autoras Lyra, Gomes e Jacovine (2009)
concluiram, no seu estudo sobre a gestdo de stakeholders no contexto social, que as
organizacoes do terceiro setor devem aplicar uma estratégia de transparéncia com os
seus stakeholders, uma vez que esta trara vantagens como uma maior aproximac¢ado

entre as duas partes.

2.3.1. Compromisso e Confianca no Marketing Relacional

0 modelo de confianca e compromisso de Morgan e Hunt (1994) afirma que
estes fatores sdo os elementos chave de uma relacdo de sucesso com o consumidor,
sendo que a confianca é um elemento que influencia o compromisso. Assim, Morgan e
Hunt (1994) afirmam que os profissionais de marketing devem trabalhar rela¢des com
base nestes conceitos, investindo na preservacao dos relacionamentos, cooperando
com os parceiros, resistindo a relagdes de curto prazo, fomentando relagoes benéficas
a longo prazo e acreditando que os parceiros ndo tém comportamentos oportunistas.
Deste modo, os autores argumentam que o compromisso e a confianca geram
resultados mais produtivos, eficazes e eficientes, que conduzem a uma relagdo de
cooperacao.

O conceito de compromisso refere a inten¢cdo e vontade de permanecer na
relacdo. Deste modo, este conceito representa o empenho em criar uma relagdo
continua, com troca de valor importante, que justifique o esfor¢o de a manter. Segundo
Morgan e Hunt (1994) o compromisso depende de quatro variaveis: 1) beneficios da
relacdo, 2) custos de rescisao da relacao, 3) valores compartilhados e 4) confianca.

Neste seguimento, a confian¢a, sendo uma das varidaveis do compromisso,
mostra-se crucial, pois tem influéncia ao gerar fidelizacdo a longo prazo. Este conceito
também depende de outras variaveis: 1) valores compartilhados, 2) comunicagdo e 3)

comportamentos oportunistas (Morgan & Hunt, 1994).
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MacMillan et al. (2005) adaptaram o modelo de compromisso e confian¢a de
Morgan e Hunt (1994) para o setor social, focando-se nas relagdes B2ZNGO. Por sua vez,
Barroso-Méndez, Galera-Casquet e Valero-Amaro (2014) basearam-se no modelo de
confianca e compromisso que MacMillan et al. (2005) adaptaram para o terceiro setor,
acrescentando dois novos conceitos chave, de forma a desenhar um modelo de
parcerias bem-sucedidas entre empresas e ONG’s. Deste modo, este modelo mais
recente é importante, uma vez que se mostra adequado para criar e manter relagdes de
sucesso a longo prazo.

No modelo de MacMilllan et al. (2005) os autores utilizaram o conceito de
compromisso de Moran e Hunt (1994), no entanto o conceito de confianca de Morgan
e Hunt (1994) nao foi utilizado por refletir uma relagdo muito transacional entre
empresa e consumidor, sendo aplicada a concetualizacdo de confianca de Remples,
Holmes e Zanna (1985) com base nas concegdes: 1) confiabilidade, a ONG é consistente
e previsivel nos seus compromissos; 2) dependéncia, os doadores esperam que a ONG
diga a verdade e ndo atue apenas em prol dos seus interesse e 3) fé, os doadores
esperam que a ONG atue em prol dos interesses de ambos, num mundo incerto. Embora
MacMillan et al. (2005) sintam a necessidade de adaptar o conceito de confianca ao
contexto social, os autores concordam com as variaveis que influenciam a confianga,
afirmando apenas que, de forma a simplificar o modelo apresentado, utilizam a variavel
de comportamento ndo oportunista, ao contrario do modelo original.

Posto isto, na figura 1 esta representado o modelo de MacMillan et al. (2005),
que pretendia analisar se quando as variaveis da confianca e do compromisso
aumentavam, estas duas também aumentavam. Deste modo, os autores tiraram as
seguintes conclusoes:

e Oscustos de rescisdo da relagdo nao tém influéncia no compromisso dos
doadores;

e Os valores compartilhados influenciam tanto o compromisso como a
confianca dos doadores;

e Os beneficios materiais ndo tém qualquer impacto no compromisso dos
doadores, no entanto os beneficios n3do materiais mostraram-se
importantes, sendo que as ONG’s se devem concentrar em oferecer este

tipo de beneficios aos seus doadores;
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e A forma como as ONG’s agiram com os doadores, anteriormente, afetou
a perce¢ao dos mesmos sobre o tipo de relagdes que a organizacdo
mantém, pelo que boas experiéncias no passado aumentam a confianga
dos doadores a manter a relacao;

e A comunicacdo é uma das varidveis com mais influéncia, que permite as
ONG’s aumentarem a confianca dos doadores, através de estratégias
como manter este grupo informado sobre eventos, fomentando a
participagdo nas atividades da organiza¢do; procurar conhecer as
motivacdes para doar destes stakeholders e usar colaboradores com
conhecimento e paixdo pela organizacdo para interagirem com os
doadores. E, ainda, importante referir que a comunicacio deve ser

bilateral, existindo troca mutua de conhecimentos.

Custos de
Rescisdo

v

Compromisso
Beneficios

Materiais - A

+ +
Valores
compartilhados
Beneficios
ndo materiais
+ v
A
A +
Comunicagdo +
+
-
Comportamento . - Confianga
n#o oportunista >

Figura 1 - Modelo de MacMillan et al. (2005) adaptado do
Modelo de Compromisso e Confianga de Morgan e Hunt (1994)

Fonte: Elaboracao Propria

Por conseguinte, Barroso-Mendéz et al. (2014) desenvolveram um modelo com base
no estudo de MacMillan et al. (2005). No entanto, tendo em conta que estes ultimos

excluiram do seu modelo conceitos que refletem as consequéncias do compromisso e
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da confianc¢a na relagdo de sucesso B2ZNGO, Barroso-Mendéz et al. (2014) consideram
relevante acrescentar dois conceitos que promovem a cocriagao de valor importante
nas relagdes intersectoriais. Assim, estas novas construcdes sao a relacdo de
aprendizagem e a cooperacdo que, juntamente com o compromisso, conduzem a uma
parceria de sucesso. Isto porque os autores consideram que as relacbes B2ZNGO
apresentam indmeros problemas que podem prejudicar as suas atividades em
conjunto, como mal-entendidos, tempo ndo sincronizado e desconfianca. Afirmam,
ainda, que uma das razdes por tras da incapacidade de as empresas estabelecerem
parcerias com ONG’s é a presenca de esteredtipos graves. Neste sentido, Barroso-
Méndez et al. (2014) afirma que para uma relagdo BZNGO bem-sucedida é necessario
um processo de selecdo de parceiros adequado, de forma a alcangar os resultados
esperados. No entanto, este processo de selecdo, s6 por si, ndo é suficiente para a
relacdo de sucesso, uma vez que a parceria precisa de ser gerida de forma ativa.

Neste seguimento, a figura 2 apresenta o modelo de parcerias de sucesso entre
empresas e ONG’s de Barroso-Mendéz et al. (2014), que demonstra as seguintes
conclusodes:

e Os custos de rescisao influenciam diretamente e de forma positiva o
CoOmpromisso;

e Osvalores compartilhados influenciam diretamente e positivamente o
compromisso e a confianga;

e Os comportamentos oportunistas influenciam diretamente e de forma
negativa a confianga;

e A confianca influencia diretamente e positivamente o compromisso;

e O compromisso e a confianga influenciam a cooperacao diretamente e de
forma positiva;

e O compromisso e a confianca influenciam a relagdo de aprendizagem de
forma direta e positiva;

e O compromisso, a cooperacao e a relacao de aprendizagem influenciam o

sucesso da parceria B2ZNGO diretamente e positivamente.
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Custos de + n Relagio de
Rescisdo - Compromisso —— ™
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Oportunista

Figura 2 - Modelo de parcerias de sucesso entre empresas e ONG’s adaptado de Barroso-
Mendéz et al. (2014)

Fonte: Elaboracao Propria

E possivel verificar algumas diferencas entre o modelo de MacMillan et al. (2005) e
o modelo mais recente de Barroso-Mendéz et al. (2014), nomeadamente o facto destes
ultimos autores utilizarem a varidvel comportamento oportunista como é referido no
modelo original de Morgan e Hunt (1994). Este é um aspeto facilmente constatado nas
conclusdes de ambos os modelos, uma vez que em MacMillan et al. (2005) verifica-se
que o comportamento nao oportunista influéncia positivamente a confianga e,
logicamente, no modelo de Barroso-Mendéz o comportamento oportunista influéncia
de forma negativa a confianga. Para além disso, Barroso et al. (2014) nao colocam
diretamente a variavel comunicacdo no seu modelo, mas reconhecem que este é um
conceito que influencia a confianga e, consequentemente, desencadeia processos
prosperos para uma relacao de sucesso e a longo prazo.

Em suma, tanto o modelo de MacMillan et al. (2005) como o modelo de Barroso-
Mendéz et al. (2014) apresentam conclusdes semelhantes e relevantes para o presente
estudo, uma vez que ambos se baseiam no marketing relacional para criar e manter
relacdbes a longo prazo e, para além disso, ambos concordam que quando o
compromisso e a confianga estao os dois presentes na relacdo, esta processa-se de

modo eficaz para a parceria de sucesso.
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2.3.2.Fidelizacdo de doadores

Segundo Barra, Pressgrove e Torres (2018) argumentam que a confianca e o
compromisso sdo os fatores que conduzem a fidelizagdo na relacdo entre doador e
organizacdo. Neste sentido, os autores procuram compreender no seu estudo quais sdo
os componentes da fidelizagdo que se mostram relevantes para o terceiro setor.

A fidelizacao é definida como um compromisso profundo de voltar a adquirir e/ou
patrocinar um produto ou servico, mesmo que exista empenho em mudar esses
comportamentos (Wymer, 2013; Wymer & Rundle-Thiele, 2016). Wymer e Rundle-
Thiele (2016) afirmam que, normalmente, o termo fidelizacdo é utilizado para
substituir a palavra reter, quando se fala de relagdes com uma determinada marca.
Desta forma, estes autores concetualizam fidelizagdo como uma ligagdo afetiva a algo.

Sargeant e Woodliffe (2007) realizaram um estudo onde delinearam os fatores que
impulsionam o compromisso dos doadores com a organizacao e, consequentemente, a
fidelizacdo com a mesma. Desta forma, concluiram cinco fatores: 1) qualidade do
servico prestado; 2) crencas compartilhadas; 3) risco; 4) vinculo pessoal com a
organizacdo e/ou com a causa e 5) confianca. Neste seguimento, os autores
argumentam que existe uma relacdo forte entre o vinculo pessoal e a partilha de
crencas com a predisposicao a doar e a fidelizacao na relagao.

Sob o mesmo ponto de vista, Wymer e Rundle-Thiele (2016) conduziram um estudo
que pretendia examinar se a fidelizacdo do doador tem influéncia nos comportamentos
de doacdo. Desta forma, concetualizam a fidelizacdo como uma construc¢do psicologica
que influéncia comportamentos e inten¢des, sendo que a fidelizacdo do doador se
refere a apego e devogdo afetivos face a uma organizagdo do terceiro setor.

Neste seguimento, Sargeant (2001) afirma que apenas 26% dos doadores deixam de
fazer contribui¢cdes porque percebem que existem outras instituicdes ou causas que
sdo igualmente merecedoras das suas doagdes. Assim, o autor concorda que as
organizagoes sociais necessitam de encontrar formas de melhorar a satisfacdo dos
doadores e de aprimorar as relacdes que mantém com os mesmos, de forma a

assegurar a sua fidelizacao.

36



Para além disto, é percetivel que a fidelizagao é um fator que influencia o resultado
de sucesso das relacdes entre as organizagdes do terceiro sector e os doadores, uma
vez que contribui para a sustentabilidade das primeiras. Deste modo, o marketing
relacional traduz um mecanismo para gerar fidelizagdo (Banks & Raciti, 2014). Sob o
mesmo ponto de vista, Pressgrove e McKeever (2016) afirmam que a fidelizagao é
crucial no terceiro sector, sendo que seria interessante as ONG’s definirem uma
estratégia de marketing relacional. Sargeant, West e Jay (2007) acrescentam ainda que
€ mais caro criar uma relacao do que trabalhar para manter uma relacao ja existente.

Segundo Dick e Basu (1994), a fidelizagdo é vista como a for¢a da relagdo entre a
atitude relativa do individuo e a repeti¢cdo do patrocinio, sendo esta relacdo mediada
por normas sociais e fatores situacionais. Para além destes conceitos inerentes a
fidelizacao, também os antecedentes cognitivos, afetivos e conativos da atitude relativa
contribuem para a fidelidade em relagdo a uma organiza¢do. Neste seguimento, os
autores desenvolveram um modelo de fidelizacdo que explana todo o processo de
fidelizacao, incorporando os fatores e os antecedentes influentes na fidelidade e as suas

consequéncias (figura 3).

Antecedentes
Cognitivos: Normas Sociais
- Acessibilidade
- Confianga

- Centralidade

- Clareza

Consequéncias:
- Motivac8o para a
busca

Antecedentes
Afetivos:

- Emogdes i Repeticdo - Resisténcia &
-Humor Atltuc_le do ) persuasio
- Afeto primario Relativa Patrocinio - Word-of-Mouth

- Satisfacdo (Boca-a-Boca)

Antecedentes
Conativos: Relagdo ddfFidelizagio
- Custos de mudanca
- Custos
irrecuperaveis

- Expetativas

Fatores Situacionais

Figura 3 - Modelo de Fidelizacio adaptado de Dick e Basu (1994)

Fonte: Elaboracao Propria
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Deste modo, é importante salientar que a atitude relativa (que parte do individuo)
representa a junc¢do da forca da atitude da marca com a diferenciagdo da atitude da
mesma, uma vez que a atitude relativa representa a perspetiva do individuo. Assim, a
atitude relativa é: 1) mais alta quando a entidade alvo estd associada a uma atitude
forte e é claramente diferenciada na mente do individuo; 2) alta quando a atitude é
fraca mas diferenciada dos concorrentes; 3) baixa, uma vez que a atitude é forte mas
aliada a pouca diferenciacdao percebida pelo individuo e 4) mais baixa, sendo que a
atitude é fraca e associada a nenhuma diferenciacdo percebida, conduzindo a um
patrocinio menos frequente.

Na sequéncia deste esclarecimento, cruzando a atitude relativa com o patrocinio
repetido, obtém-se quatro tipos de fidelidade, como se pode verificar na figura 4. Deste
modo, os quatro tipos de fidelidade que podem existir tendo em conta os componentes

referidos sdo:

1) Fidelidade Inexistente - a atitude relativa baixa é combinada com
o baixo patrocinio, que podem ser resultantes da incapacidade da
entidade de mostrar as suas carateristicas diferenciadoras;

2) Fidelidade Espuria - a atitude relativa baixa é acompanhada pela
alta repeticao de patrocinio. Este tipo de fidelidade é caraterizado
por influéncias nao-atitudinais no comportamento, uma vez que o
individuo nao compreende diferenca significativa entre marcas ou
entidades e repete o patrocinio por familiaridade ou influéncias
sociais;

3) Fidelidade Latente - a atitude relativa alta correlacionada com
baixa repeticdo de patrocinio, que podem ser resultantes da
influéncia de fatores situacionais ou normas sociais;

4) Fidelidade - a atitude relativa alta combinada com a alta repeti¢do

de patrocinio.
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Repeticio do Patrocinio

Alra Baixa
Altz Fidelidade Fidelidade Latente
Atitude Relativa
Baixa Fidclidade Esptiria Fidelidade Nio Existente

Figura 4 - Tipos de Fidelidade adaptado de Dick e Basu (1994)

Fonte: Elaboracao Propria

Um comportamento de repeti¢cdo de patrocinio ndo significa fidelidade, uma vez que

pode representar fidelidade espuria, que se traduz numa fidelidade para beneficio do

proéprio individuo. Assim, verifica-se a necessidade de compreender os antecedentes

cognitivos, afetivos e conativos da atitude relativa, apresentados na tabela 1.

Antecedentes Cognitivos

Acessibilidade: representa a facilidade com que uma atitude pode ser recuperada
da memoria. Assim, no contexto de repeticdo do patrocinio, pode aumentar a

probabilidade de reconhecimento da marca e levar ao comportamento consistente.

Confianca: é o nivel de certeza associado a uma atitude. A publicidade transmite
um grau de confianca mais baixo, no entanto, a experiéncia direta aumenta a

aceitacdo de informacdo e conduz a um compromisso mais firme.

Centralidade: traduz o nivel que a atitude em relagdo a uma entidade é associada
com o sistema de valores do individuo. As atitudes que nao estdo extremamente
relacionadas com o sistema de valores do individuo sdo mais resistentes a

persuasao e demonstram estabilidade ao longo do tempo.

Clareza: uma atitude é bem-definida quando um individuo encontra atitudes
alternativas em relacdo a um alvo objetavel e é indefinido quando mais posi¢des

alternativas sao aceitaveis.
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Antecedentes Afetivos

Emocdes: estio associadas a estados intensos de excitacdo e podem ser melhores
preditores de comportamentos do que os antecedentes cognitivos, na medida em
que: 1) quando o comportamento é obrigatério a avaliagdo cognitiva é inibida e a
lembranga de emogdes passadas podem determinar o comportamento e 2) o
comportamento torna-se habitual através da repeticdo de experiéncias, sendo a
avaliacdo cognitiva dispensavel e guiando-se por experiéncias emocionais

passadas.

Humor: influencia a fidelidade devido ao seu impacto na acessibilidade.
Individuos com bons estados de humor lembram-se mais facilmente de itens mais
positivos do que os individuos que apresentam mau humor ou neutro. A

publicidade com mensagens positivas pode influenciar o bom humor.

Afeto primario: a representacdo do objeto da atitude pode levar a respostas
primadrias que sdo independentes das cogni¢des. Assim, o afeto primario pode ser

estimulado através de experiéncias sensoriais.

Satisfacdo: representa a resposta pés-compra do consumidor, sendo a combinac¢ao
das suas expetativas com a performance recebida. Quando a satisfacdo € alta, a

repeticdo de patrocinio também é alta.

Antecedentes Conativos

Custos de mudanca: representam a mudanga de uma marca para outra.
Traduzem-se numa técnica para aumentar a fidelidade do consumidor, pois

existem custos associados a troca de um fornecedor.

Custos irrecuperaveis: provocam efeitos no consumo dos clientes e aumentam a

probabilidade de repeti¢do do patrocinio.

Expetativas: refletem o ajuste atual e esperado entre as ofertas de mercado e as

necessidades do consumidor.

Tabela 1 - Antecedentes da Atitude Relativa adaptado de Dick e Basu (1994)

Fonte: Elaboracao Propria

Como ja foi referido, a fidelizacdo é a forca da relagdo entre a atitude relativa do

individuo e a repeticio do patrocinio. Apds explorar os antecedentes cognitivos,

afetivos e conativos da atitude relativa, é importante compreender as normas sociais e

os fatores situacionais que influenciam a repeticio do patrocinio. Neste sentido,

entende-se por normas sociais aquilo que o individuo pensa que os outros vao achar
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de uma determinada atitude e compreende-se por fatores situacionais os possiveis
eventos incomuns que podem conduzir a uma inconsisténcia na relagdo. Assim, é
possivel perceber que estes fatores podem complementar ou contradizer uma atitude,
sendo vistos como moderadores da fidelidade (Dick & Basu, 1994).

Neste seguimento, na figura 5 é possivel observar a matriz dos fatores sociais e
situacionais, que cruza a influéncia destes com a influéncia da atitude relativa e,
consequentemente, apresenta as diretrizes a tomar tendo em conta a posi¢ao onde se

encontra a entidade.

Influéncia dos Fatores Sociais/Situacionais

Fraca Forte
A gestdo deve tentar mudar o Procurar oportunidades dentro do
patrocinio aleatdrio contexto transacional
Fraca + Construir fidelidade através s Construir ou manter fidelidade
Influéncia da dos antecedentes espiria através dos mediadores
+ Construir fidelidade espuiria
Atitude através dos mediadores
Relativa Beneficiar da preferéncia de Gerir todo o processo da relacdo de
segmento fidelidade
Forte * Construir ou manter s  Construir ou manter fidelidade
fidelidade através dos através de antecedentes ou
antecedentes mediadores

Figura 5 - Matriz dos Fatores Sociais e Situacionais adaptado de Dick e Basu (1994)

Fonte: Elaboracao Propria

2.3.3.0papel dos diferentes stakeholders em ONG'’s

As organizagdes do terceiro setor entregam uma oferta social a um grupo de pessoas
que se encontram em situacdo de vulnerabilidade. No entanto, a entrega de valor é
apenas possivel com a ajuda de grupos de apoio, que proporcionam meios e recursos
necessarios a implementacdo dos projetos das organizacdes. Deste modo, existe um
sistema de valor no terceiro sector que representa a relagdes diretas entre grupos de
apoio e organizacdo e entre organizacao e beneficiarios, assim como a relacdo indireta

entre grupos de apoio e beneficiadrios. A criacao de valore é determinada pela relagdo
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equilibrada entre as compensagdes - aquilo que a organizacao oferece aos stakeholders
- e as contribuicdes - aquilo que os stakeholders proporcionam a organizacdo. Assim,
é percetivel que os grupos de apoio sdo realmente importantes para o sucesso da
organizacdo, tendo o poder de influenciar a tomada de decisao e, por isso, exigem um
tratamento especial por ndo receberem compensa¢des monetarias (Torres, 2013).
Como foi referido, os grupos de apoio doam recursos e meios que apoiam as ONG'’s.
Neste sentido, as doagdes sdo entregas ou transferéncias de dinheiro ou de bens/
produtos essenciais, sendo que a quantidade doada depende da capacidade dos
individuos e/ou das politicas das empresas, assim como, da frequéncia e do
compromisso que estes grupos tém com as organizac¢des (Torres, 2013).

Os stakeholders sao, assim, um elemento crucial para o desenvolvimento de uma
organizacdo. Sob o mesmo ponto de vista, Freeman e McVea (2001) afirmam que
stakeholders sdo representados por um grupo ou por individuos que, por manterem
uma relagdo com a organizagao, tém influéncia e sdo influenciados pelos objetivos da
mesma. Costa, Silva e Gomez (2014) acrescentam que as organizagdes sociais devem
compreender o valor dos stakeholders nos seus processos de tomada de decisao e de
formulacao de estratégias.

Mitchell, Agle e Wood (1997) apresentam a teoria dos stakeholders, que
pretende analisar a importancia dos mesmos numa organizacdo e sugere que a sua
intervencao decorre com base em trés atributo: 1) poder, 2) legitimidade e 3) urgéncia.
Na figura 3 é possivel identificar sete tipos de stakeholders, que sdao formados a partir
dos atributos referidos. Estes sao:

1. Stakeholder Adormecido - considerado um stakeholder de baixa
saliéncia, uma vez que apenas apresenta poder e nenhuma legitimidade
ou urgéncia. Assim, o seu poder torna-se irrelevante, pois nao interage
com a organizacao;

2. Stakeholder Discricionario - stakeholder de saliéncia baixa que apresenta
legitimidade, mas ndo tem poder nem urgéncia, representando grupos
legitimos, que devem ser abordados através da responsabilidade social

corporativa;
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Stakeholder Demandante - possui urgéncia, no entanto ndo tem poder
nem legitimidade e, por isso, ndo se torna perigoso para a organizacao
tendo baixa saliéncia;

Stakeholder Dominante - tem saliéncia moderada e possui poder e
legitimidade, pelo que recebe muita aten¢do da empresa. E representado
por acionistas, lideres comunitarios e conselhos de administracao;
Stakeholder Perigoso - possui poder e urgéncia e tém saliéncia
moderada. Como ndo possui legitimidade pode-se tornar um stakeholder
mais violento para a organizacao;

Stakeholder Dependente - este é um stakeholder com saliéncia
moderada, que possui urgéncia e legitimidade, em contrapartida precisa
do poder de outro stakeholder para os seus argumentos serem validados;
Stakeholder Definitivo - este é o Unico stakeholder que possui os trés
atributos e, assim, apresenta saliéncia alta, devendo receber a atencado
priorizada dos gestores;

Stakeholder Potencial - este é um nao stakeholder, que ainda nao possui

nenhum dos atributos, mas que eventualmente se pode vir a tornar num

stakeholder.

Poder

1 Legitimidade

Srakeholder
Adormeddo

4

Stokeholder
Dominante

7

2

Srakeholder
Discricionario

5

Srakeholder
Definitivo

Stokehalder
Perigoso

Stokeholder
Dependente

2

Stakeholder

Demandante 8

Stakehalder
Potencial

Urgéncia

Figura 6 - Modelo da Teoria dos Stakeholders adaptado de
Mitchell, Agle e Wood (1997)

Fonte: Elaboracao Propria



Neste seguimento, é necessario compreender se os modelos apresentados, que
foram desenvolvidos para as empresas com fins lucrativos, sdao validos no contexto
social.

Assim, Knox e Gruar (2007) desenvolveram um modelo (figura 6) que combina
a teoria de Mitchell et al. (1997) com a estrutura de praticas de marketing
contemporaneas de Coviello, Brodie e Hunro (1997) e aplicaram-no numa organiza¢do
do terceiro setor, de modo a explorar as relacdes com os stakeholders e compreender

praticas de marketing e percecdes diferentes.

Adormecido
Discriciondrio
Poder
Demandante
Legitimidade “ _ “ Saliéndia dos
Lentim Stakeholders

Urgéncia
e Dependente

Perigoso

Definitivo

Transacional

Dato Base Escolha das

“ Estratégias de
Interagao Marketing
Network

Estrutura de Praticas de
Marketing Contempordneas

9 meses

Figura 7 - Modelo adaptado de Knox e Gruar (2007) que combina a Teoria de Stakeholders de
Mitchell et al. (1997) com a Estrutura de Praticas de Marketing Contemporaneas de Coviello et al.
(1997)

Fonte: Elaboracao Propria

Os autores concluiram que trés das sete classificagcdes de Mitchell et al. (1997)
demonstraram ser relevantes para os stakeholders prioritarios que identificaram.
Deste modo, as classificacdes de stakeholders definitivo, discricionario e dependente

foram aqueles que apresentaram mais relevo no estudo, sendo que as organizagoes
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socias devem procurar trabalhar mais afincadamente com estes. Como stakeholders
definitivos, os autores identificaram os influenciadores e as organiza¢des parceiras,
que possuem os trés atributos e, por isso, uma alta saliéncia na organiza¢do, uma vez
que oferecem o potencial de estabelecer acordos de financiamento. Em relacdo aos
stakeholders discricionarios, que possuem apenas legitimidade, Knox e Gruar (2007)
reconheceram os doadores e os beneficiarios das doag¢des, apesar das organizagdes em
estudo referirem que unem esforgos para criar e manter relagdes com estes grupos. Ja
no que refere os stakeholders dependentes foram reconhecidos como pertencentes a
este grupo o publico em geral e os voluntarios da organizacdo, pois dependem de um
membro do concelho administrativo da organizacao para terem voz ativa na mesma
(Knox & Gruar, 2007).

Knox e Gruar (2007) concluiram ainda que ao aumentar o valor da marca da
ONG, a consciencializacdo, participacdo e afinidade dos stakeholders também
aumentam, conduzindo a uma maior fidelidade e a melhoria na eficiéncia e eficacia da
organizacdo. Isto deve-se a regularidade de informacbées que sdo fornecidas aos
stakeholders, uma vez que novos conhecimentos sobre a organizacdo sdo processados
mais prontamente quando comunicados de forma consistente. Deste modo,
depreende-se que o desenvolvimento de uma estratégia de fidelizacdo para os
stakeholders, com base na comunica¢ao, conduzira a um crescimento do valor da marca
da organizacdo e da produtividade da mesma. A comunicacao foi referida como uma
variavel com influéncia na confianca e compromisso dos doadores nas conclusdes do
modelo de MacMillan et al. (2005) e, através do modelo adaptado de Knox e Gruar

(2007) percebe-se que este elemento também tem impacto na relagdo de fidelidade.

2.3.4. Relationship Fundraising

O relationship fundraising é uma variante do marketing relacional caraterizada pela
escolha do doador. Assim, tendo em conta que o ambiente de angaria¢do de fundos se

torna cada vez mais competitivo, as organiza¢des sociais comecaram a implementar
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estratégias e taticas de marketing relacional nas suas angariacdes de fundo (Sargeant,
2001; Moon & Azizi, 2013).

Segundo Sargeant (2001), Burnett (1992) foi o primeiro autor a reconhecer a
necessidade de criar o termo relationship fundraising, que se refere a um processo de
distin¢cdo de doadores, sendo que cada um apresenta histérias e motivacdes para doar
Unicas. Neste sentido, é percetivel que as decisdes relacionadas a angariagcdes de
fundos devem ser entendidas e tomadas consoante a relacdo existente com o doador
em questdo. Assim, os angariadores de fundos possibilitam uma maior flexibilidade
acerca da natureza, conteddo e frequéncia das comunicagdes entre organizagdo social
e doador.

O relationship fundraising refere-se, assim, a angaria¢cdes de fundos com base nas
relacoes. Desta forma, as relagdes entre doador-organizacdo apresentam diferentes
formas de agir e de pensar, que tém o objetivo de criar valor. Este valor é criado na
formacao, selecdo e implementacdo de parcerias, sendo que é na implementacao que a
relacdo gera maior valor, uma vez que existem varios momentos de aprendizagem e
discussdo de conhecimentos (Barroso-Méndez et al., 2019).

Sargeant (2001) no seu estudo, pretendia dar resposta a porque é que os doadores
individuais deixaram de contribuir para uma determinada instituicao. Deste modo,
aplicou a metodologia qualitativa, através de oito focus group, e concluiram que a maior
parte dos participantes do estudo deixaram de doar porque sentem que existem outras
causas que também precisam de ajuda, assim como, afirmam ja nao terem fundos para
apoiar a organizacao. E, ainda, importante realgar que houve participantes que nao se
lembravam de ter colaborado ou que nao se lembravam da razdo de terem deixado de
apoiar a instituicao. Foi também apontada a falha de comunica¢do e/ou comunicagido
desadequada por parte da organizagao.

Apesar das estratégias de angariacdo de fundos terem custos elevados, apresentam
grandes beneficios em termos de fidelidade dos doadores e, consequentemente, um
maior fluxo de receita para a organizagao. Deste modo, uma estratégia bem definida de

angariacao de fundos pode contribuir para impulsionar a autonomia das ONG’s.
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2.3.5.Mecenato

O mecenas é aquele que da um bem préprio a uma pessoa ou organiza¢do, com o
intuito de contribuir para o desenvolvimento da mesma. Tem ainda o objetivo de criar
uma relacdo a longo prazo que gere beneficios para as duas partes envolventes. Neste
seguimento, sdo pessoas coletivas ou singulares que fornecem apoio através de
donativos a entidades publicas ou privadas que desenvolvem agdes e projetos de cariz
social, educativo, cientifico e cultural. Desta forma, é percetivel que o mecenas
pretende ter uma voz ativa em organiza¢des que integram a sua comunidade e que o
mecenato confere um sentimento de importancia aquele que da e, por isso, cumpre
uma necessidade humana basica (Croson, Handy & Shang, 2009; Sargeant, 2001).

As doagoes podem ser em dinheiro ou em espécie. Torres (2013) parte da ideia de
que as doagdes sdo entregas ou transferéncias voluntarias que se destinam a popula¢do
vulneravel e que sdo realizadas por doadores individuais ou empresariais. Estas
doagOes representam parte dos recursos angariados para a sustentabilidade da
organizacdo e, consequentemente, para a entidade colocar em pratica a sua missao.

De acordo com o Dec. Lei n2198/2012 de 24 de agosto, existe um Estatuto dos
Beneficios Fiscais, que declara que o Estado incentiva o apoio a organizagdes do
terceiro setor. Desta forma, existe um conjunto de beneficios fiscais que representam
grande relevancia para as organizag¢des sociais, uma vez que contribuem para canalizar
0 maximo de recursos financeiros.

Segundo o artigo 13 do Dec. Lei n266/98 de 14 de outubro, os donativos realizados
as ONGD’s devem ser reconhecidos pelo Ministério dos Negocios Estrangeiros com o
regime de mecenato cultural previsto nos Codigos IRS e IRC, sendo que devem ser
criadas condi¢des mais vantajosas para apoiar projetos cuja atividade consista no
desenvolvimento de a¢des nas areas da saude, educagdo, ambiente, desporto e acdo
social.

Em suma, entende-se que o mecenato refere o apoio e protecdo de organizacdes
sociais por parte de empresas privadas. Neste sentido, o Estado confere beneficios
fiscais as empresas que praticam o mecenato, sendo que a responsabilidade social das

empresas assume um papel importante nesta pratica.
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2.4. MARKETING DIGITAL NAS ONG’S

0 avango tecnolégico destaca-se como uma oportunidade para as organizagoes do
terceiro setor, uma vez que lhes permite aumentar a angariagdo de fundos através de
campanhas online (Yee & Yazdanifard, 2015). Assim, o desenvolvimento rapido das
redes digitais e, consequentemente, do marketing digital tem vindo a mostrar um
grande potencial, pois permitem um maior envolvimento com o publico. Para as
organizagoes sociais este € um aspeto crucial, na medida em que podem aumentar o
reconhecimento da marca, ter um maior apoio dos doadores, defender a sua missao e
criar uma relacdo de maior proximidade com os voluntarios existentes e potenciais,
pois 70% dos usuarios da internet usam redes sociais, mas as ONG’s nao estdo a saber
aproveitar as oportunidades que estas plataformas podem fornecer (Mittal &
Bhattacharjee, 2017). Estes autores desenvolveram uma estratégia de marketing
digital para organizacgdes, sendo que o seu principal objetivo passava por melhorar o
desempenho das campanhas digitais das organiza¢des. Neste seguimento, concluiram
0s seguintes pontos:

e E importante identificar a rede social onde o publico despende a maior
parte do seu tempo;

e O conteddo deve ser adequado de forma a transmitir de forma clara a
mensagem que se pretende ao publico. Assim, a mensagem deve ser
simples para captar a atencdo das pessoas, consciencializando e
sensibilizando o publico;

e A organizacdo social deve comecar a trabalhar o storytelling, de forma a
dar a conhecer a sua historia e a criar uma ligacdo emocional com o
publico. A utilizacao de imagens e videos com qualidade é, também, uma
forma de transmitir uma mensagem poderosa, que realca o lado
sentimental do publico;

e A segmentacdo do publico é importante na medida em que influencia o
idioma em que as informacoes devem ser publicadas. Assim, se o publico
alvo for global, o idioma mais adequado é o inglés, no entanto, se a

organizacdo atuar localmente, o idioma deve ser o da regido;
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e Software Canva como uma ferramenta que permite as organizacdes
sociais criar conteddo atraente e informativo para o publico. Este tipo de
conteddo é um dos passos mais importantes para uma campanha digital

ser bem-sucedida.

O marketing digital nas ONG’s possibilita a fomentacao de relagdes o que conduz
a um maior envolvimento nas causas da institui¢do, assim como a promog¢ao e um
maior apoio as mesmas (Selander & Javernpaa, 2016). Na mesma linha de pensamento,
Waters et al. (2009) afirmam que as relagdes sdo a base das redes sociais, pelo que as
organizacoes do terceiro setor devem planear cuidadosamente as suas publicacoes e
apresentarem perfis interativos e dinamicos, uma vez que a interatividade
desempenha um papel importante no desenvolvimento de relacdes online com os
stakeholders. Selander e Javernpaa (2016) acrescentam que, apesar do interesse que as
plataformas digitais geram no publico, os beneficios podem ter um curto periodo de
tempo, pelo que deve existir dos perfis das organizacgdes sociais.

Neste seguimento, é percetivel que o marketing digital cria oportunidades as
organizagoes sociais de ganharem visibilidade e atrairem recursos para a angariacdao
de fundos. Wyllie et al. (2016) afirmam que as plataformas digitais representam um
meio importante para as organizacdes do terceiro setor identificarem os seus
stakeholders e, consequentemente, refor¢arem as relagcdées com 0os mesmos.

Galiano-Coronil e MierTeran-Franco (2019) realizaram um estudo com o
objetivo de definir os perfis das organizacbes ndo governamentais para o
desenvolvimento estudadas e analisar as taxas de interacdao com o publico. Estes
autores concordam que as redes sociais oferecem vantagens as organiza¢des do
terceiro setor como o facto de serem baratas e nao demandam demasiada experiéncia
e argumentam que sdo uma forma significante de conectar e comunicar com doadores,
voluntdrios e parceiros.

O estudo desenvolvido por Galiano-Coronil e MierTeran-Franco (2019)
concluiu que o tipo de mensagens mais publicadas pelas organizacdes nem sempre
coincide com o tipo de mensagens que tem maior impacto no publico. Este aspeto
verificou-se no Facebook e no Twitter, uma vez que as organizagdes sociais em estudo

atuam como um servico de informagdes em vez de incentivar a interagdo com o publico.
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No que diz respeito a utilizacao de hashtags, as organizagdes do terceiro setor nao
as utilizam da forma mais correta, ndo incentivando o publico a reagir e interagir com
as publicagdes (Galiano-Coronil & MierTeran-Franco, 2019). No entanto, Hyoryung e
Kannan (2014) argumentam que a utilizacao de hashtags permite que, os usuarios que
tenham interesse sobre um determinado assunto, pesquisem esse tépico especifico e
obtenham informagdes mais detalhadas sobre o mesmo. Neste sentido, é percetivel que
a utilizacdo de tags é importante na medida em que permite que os usuarios expressem
nas redes sociais 0os seus pensamentos e interesses. Assim, as organizacdes podem
procurar grupos de pessoas com base nas tags e os doadores e voluntarios podem usar
dispositivos e plataformas online para encontrar organiza¢des (Hyoryung & Kannan,
2014; Xia & Pedraza-Jiménez, 2015).

A maioria das organiza¢des sociais e das empresas utiliza a internet para
promover os seus produtos ou servigos, uma vez que conseguem alcangar os seus
objetivos e criar a propaganda boca-a-boca mais facilmente. Neste sentido, a
contratacdo de influenciadores digitais, celebridades e bloggers permite a estas
instituicdes propagar as suas ideias, missoes e causas (Yee & Yazdanifard, 2015; de los
Salmones, Dominguez & Herrero, 2013). Sob o mesmo ponto de vista, Mayer e Vambery
(2008) afirmam que a credibilidade de uma celebridade é o fator chave, pois s assim
consegue influenciar o publico sensibilizando-o para a missdao da organizac¢do. Desta
forma, a mensagem é transmitida eficazmente e a estratégia de marketing é
implementada com sucesso. A importancia dos influenciadores é, também, apontada
pois confirmou-se que as informacgdes que estes transmitem geram grande impacto e
sdo recebidas por um maior nimero de pessoas. Deste modo, sdo capazes de envolver
mais individuos nas causas da organizacdo (Galiano-Coronil & MierTeran-Franco,
2019). Esta conclusdo é interessante, uma vez que ja foi referido que no estudo de Knox
e Gruar (2007), os autores verificaram que os influenciadores sao considerados
stakeholders definitivos que tém um grande potencial de estabelecer acordos de
financiamento.

Por fim, Galiano-Coronil e MierTerdn-Franco (2019) argumentam que é
importante as ONGD'’s refletirem sobre o tipo de publicagdes que devem publicar, de
modo a provocar rea¢ao no publico, que conduzam a comportamentos com impacto na

organizacdo. Isto quer dizer ainda que as publicacdes devem conter informacdes
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consistentes e continuas sobre como doar, para que esta a¢do seja encarada como algo
simples e facil, provocando uma reagdo no publico. Sob o mesmo ponto de vista, Nelson
(2019) afirma que realmente a presenca online das ONG’s, com base na interacao e no
didlogo, produz resultados positivos, como o desenvolvimento de novos doadores. Isto
acontece porque os usudrios sdo expostos cada vez mais a conversas e interacées que

lhes capta a atencao.
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3.METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Segundo Augusto (2014) a metodologia traduz a relacdo entre a teoria e o método,
esclarecendo as questdes que se pretendem responder ao longo da pesquisa. Deste
modo, o investigador escolhe a metodologia de investigacdo tendo em conta o tipo de
questdes que coloca, as respostas que espera obter e com a natureza da problematica
em questdo. Neste sentido, a escolha da metodologia tem de ser coerente com os
objetivos do estudo, sendo que nao é praticavel colocar os métodos de pesquisa numa
hierarquia, uma vez que diferentes métodos sdo apropriados para responder a
diferentes questoes. Ambas as metodologias de investigacdo, sdao caraterizadas por
uma pesquisa cuidada para obter novas informagdes e/ou para a verificacio dos
conhecimentos ja existentes. No entanto, os meios para alcangar o conhecimento sao
distintos (Godoy, 1995).

No que diz respeito a metodologia qualitativa, esta é exigente, consome muito
tempo do investigador e procura compreender um fendmeno gerando resultados nao
numéricos, como palavras e texto, e registando visdes acerca do objeto de estudo.
(Augusto, 2014).

Apesar da nogdo de que a metodologia qualitativa é mais facil de colocar em pratica,
Augusto (2014) afirma que esta é igualmente dificil de fazer e que requer
conhecimentos por parte do investigador. Neste sentido, aponta ainda que a
metodologia qualitativa deve ter qualidade, rigor e reflexdo. Sob o mesmo ponto de
vista, Pearce (2012) concorda que para garantir o rigor na investigacdo, deve ser
realizado um desenho regular da pesquisa,

Tendo em conta o objetivo geral “Como estabelecer uma relagdo a longo prazo
através das plataformas digitais com parceiros empresariais?”, a metodologia
adequada ao estudo serd o método qualitativo, que procura compreender uma
realidade sem a utilizacao de dados estatisticos.

Foi colocada em pratica a técnica de recolha de dados observacao, através de um
levantamento das técnicas digitais utilizadas pela Passo Positivo para promover a

fidelizacao de parceiros, de modo a responder ao objetivo especifico 1) Analisar como
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é que as estratégias digitais utilizadas atualmente pela Passo Positivo podem
contribuir para criar e fortalecer relagdes entre a organizagdo e parceiros.

Neste seguimento, de forma a responder aos objetivos especificos 1) Analisar como
€ que as estratégias digitais utilizadas atualmente pela Passo Positivo podem
contribuir para criar e fortalecer relagdes entre a organizacdo e parceiros; 2)
Compreender quais as varidveis de marketing relacional a implementar na Passo
Positivo para conduzir a fidelizacdo dos parceiros e, consequentemente, para
desenvolver a sustentabilidade financeira da organizacdo ; 3) Verificar quais as
opinides, atitudes e sentimentos demonstrados pelas empresas que contribuiram
pontualmente com a Passo Positivo; pretende-se perceber as motivacdes das empresas
que fizeram doagbes apenas uma vez a Passo Positivo para deixarem de contribuir e
ndo passarem para o segundo momento de apoio, assim como, como é que a ONG pode
segundo a perspetiva dos entrevistados, implementar técnicas de marketing digital que
fomentam a criagdo com os grandes doadores. Desta forma, foram realizadas
entrevistas semiestruturadas telefonicamente, com o intuito de obter respostas mais
interativas e reflexivas acerca do estudo.

Neste sentido, o guido da entrevista semiestruturada é apresentado na tabela 2,

demonstrando quais os objetivos especificos que cada questao pretende responder.

Questdes do Guidao da Entrevista Objetivos a que pretende

responder

Costuma fazer doagdes a organizagdes sociais? Se sim, com que

frequéncia? E quais sdo os seus motivos para realizar essas Objetivos Especificos 2 e 3.

doagdes?

Onde procura informacao sobre as organizagdes sociais com

quem pretende colaborar? Objetivo Especifico 1.

Ja doou mais do que uma vez a uma organizacao social? Se sim,

quais foram os seus motivos pessoais e/ou profissionais que o

levaram ao segundo momento de contribuicao? E que atitudes Objetivos Especificos 2 e 3.

percecionou da organizacdo que o conduziram a uma nova doagao

da sua parte?
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Mantém contacto frequente com as organizagdes sociais as quais
fez doagdes no passado? Se sim, com que regularidade? De quem

parte o contacto? E por que motivo este contacto é feito?

Objetivos Especificos 1 e 3.

Como conheceu/ como entrou em contacto com a Passo

Positivo?

Objetivos Especificos 1 e 3.

Conhece a missao, visao e valores da Passo Positivo? Se sim

identifica-se com eles? Porqué?

Objetivo Especifico 3.

Por que motivo escolheu a Passo Positivo para fazer uma doag¢ao?

Objetivos Especificos 2 e 3.

Por que motivo nao voltou a fazer uma doagao a Passo Positivo?

Objetivos Especificos 2 e 3.

Considera que é necessario e importante, como parte integrante da
sociedade, ter responsabilidade social e comprometer-se com

organizagoes sociais? Porqué?

Objetivo Especifico 3.

Considera importante o compromisso da Passo Positivo com a

sociedade? Porqué?

Objetivo Especifico 3.

Frequenta redes sociais? Se sim, quais? E com que frequéncia

interage nelas?

Objetivos Especificos 1 e 3.

Segue a Passo Positivo nas suas redes sociais (Facebook,

Instagram, LinkedIn e Youtube)? Se sim, em quais?

Objetivos Especificos 1 e 3.

Interage com a Passo Positivo através das redes socias da mesma?
Se sim, considera o contetido da Passo Positivo relevante? E
considera que a Passo Positivo € interativa com os seus seguidores

nas plataformas digitais?

Objetivos Especificos 1 e 3.

Costuma receber emails da Passo Positivo? Se sim, tem por

habito ler e responder? E considera o contetido relevante?

Objetivos Especificos 1 e 3.

Considera que a Passo Positivo transmite confianga e
credibilidade nas suas comunicagoes, sejam estas presenciais,

telefénicas ou através dos meios digitais? Se sim, quais os aspetos

Objetivos Especificos 1, 2 e
3.
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da comunicacao da Passo Positivo que lhe transmitem confianga e

credibilidade?

Considera a comunicac¢ao da Passo Positivo (email, redes sociais,
presencial e telefénica) transparente e eficaz para manter uma Objetivos Especificos 1, 2 e

relacdo a longo prazo? Porqué? 3.

Quais sdo as carateristicas que considera importantes uma
organizacdo ter para que seja mantida uma relacdo fiel e alongo | Objetivos Especificos 1,2 e 3

prazo com a mesma?

Tabela 2 - Guido da entrevista sustentado com os objetivos especificos a responder

Fonte: Elaboracao Propria.

3.1.RECOLHA DE DADOS

0 levantamento das técnicas digitais foi realizado através da técnica de recolha de
dados observacao. Esta técnica foi colocada em pratica durante o periodo de estagio de
setembro de 2019 a fevereiro de 2020. Neste seguimento, foram analisadas as redes
sociais, o site, as newsletters, a comunicacao através do email e, consequentemente, os
conteudos produzidos e comunicados durante o periodo do estagio.

Em relagdo as entrevistas semiestruturadas, o critério de escolha dos participantes
para a participacdo do estudo foi terem contribuido apenas uma vez com a Passo
Positivo. Foram contactados os seis parceiros que tiveram este momento isolado de
contribuicao, através de email, no entanto, apenas cinco destas empresas se
prontificaram a participar no estudo.

Ainda relativamente aos participantes do estudo, é possivel verificar na tabela 3 os
cargos que cada um tem nas empresas parceiras e, consequentemente, as suas areas de

formacao e os setores das empresas.
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Participante Setor da Cargo na Empresa Area de
Empresa Formacao
Participante A Turismo Socio-gerente Economia
Participante B Restauragao Sécio-gerente Comunicacgao e
Relag¢des Publicas
Participante C Educacao Sécio-gerente Educacao Basica
Participante D Tecnologias de Gestora de Gestdo de
Informacao Marketing Marketing
Distribuicao de
produtos de Gestora de Redes
Participante E cosmética para Sociais Comunicagao
o setor
hoteleiro

Tabela 3 - Caraterizagao dos entrevistados

Fonte: Elaboracao Propria.

Neste seguimento, as entrevistas semiestruturadas foram realizadas através de
chamadas telefénicas que foram gravadas, com a duracdo média de 30 minutos, onde
foram colocadas as questdes apresentadas no guido da entrevista. No entanto, sendo
uma entrevista semiestruturada, foram colocadas outras questdes no seguimento da
interacdo e dos contributos que estavam a ser recebidos.

As entrevistas foram realizadas nos seguintes dias:

e Participante A - 4 de junho de 2020;
e Participante B - 8 de junho de 2020;
e Participante C - 12 de junho de 2020;
e Participante D - 15 de junho de 2020;
e Participante E - 17 de junho de 2020.
Apos a realizacdo das entrevistas, procedeu-se a transcricdo das mesmas, que estao

apresentadas nos Anexos 1, 2, 3,4 e 5.
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3.2.ANALISE DOS DADOS

Neste seguimento os critérios de analise destas técnicas foram os numeros de
seguidores, as interacdes com os mesmos, atraveés de likes e comentarios, assim como
o conteudo produzido. Esta anadlise foi realizada a luz das conclusdes teodricas
apresentadas na revisdo de literatura abordadas por Waters et al. (2009), Mittal e
Bhattacharjee (2017), Wyllie et al. (2016), Galiano-Coronil e MierTeran-Franco (2019)
e Barroso-Méndez et al. (2014).

As entrevistas foram analisadas com auxilio do software NVivo e tém por base as
seguintes sustentagdes teodricas: MacMillan et al. (2005), Barroso-Mendéz et al. (2014)
e de Knox e Gruar (2007), uma vez que estes autores concluiram que a comunicag¢ao
tem influéncia e impacto na confianca, no compromisso e na fidelidade, assim como
apontam que o compromisso, a relacao de aprendizagem e a coopera¢do conduzem a
uma parceria de sucesso a longo prazo; os resultados dos focus group de Sargeant
(2001), que apontam os motivos para os doadores individuais deixarem de contribuir,
sendo um deles a falha na comunicagdo da organizac¢do, assim como Casais e Santos
(2018) que apontam as motivacdes de parceiros corporativos para doar; Selander e
Javernpaa (2016)e Yee e Yazdanifard (2015) que apontam a coeréncia na comunicagao
da identidade da ONG; e, por fim, o modelo de fidelizacao de Dick e Basu (1994), que
demonstra uma visao mais ampla do processo de fidelizagdo e as suas consequéncias.

Neste seguimento, tendo em conta a revisao de literatura e as sustentacoes teoricas
apresentadas, assim como as contribui¢cdes recebidas ao longo das entrevistas, foram
identificadas 14 categorias de andlise (figura 8): fidelizacdo; compromisso; confianca;
credibilidade; comunicacao; cooperacao; identidade da ONG; identificagdo com a ONG;
motivacdes para doar; redes sociais; valores compartilhados; vinculo pessoal; doagoes

em espécie e, por fim, feedback.
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Cédigos | Pesquise

v

® MNome &2 Arquivos Referéncias Criado em Criado por Medificade em Medificade por @
O Compromisso ] 14 07/07/202018:44 IM 08/07/202015:25 IM .
O comunicacio 6 47 07/07/202018:53 IM 08/07/202015:29 IM .
(O confianga 5 14 07/07/202018:44 IM 08/07/202015:29 IM .
O cooperagio 3 g 07/07/202018:45 IM 07/07/202020:46 IM .
O credibilidade 5 10 07/07/202018:46 IM 17/07/202017:49 IM .
O doagtes em espécie 6 15 07/07/2020 18:49 IM 08/07/202015:15 IM

(O feedback 5 16 07/07/202020:03 IM 08/07/202015:30 IM .
O fidelizagio 5 13 07/07/202019:02 IM 17/07/202017:48 M .
O identidade 5 15 07/07/202018:30 IM 08/07,/202015:30 IM .
QO identificagio com ONG 5 14 07/07/202018:55 IM 08/07/202015:29 IM .
O motivagbes para doar ] 25 07/07/2020 18:49 IM 08/07/202015:20 IM .
O redes sociais 6 17 07/07/202019:34 IM 17/07/202017:51 IM .
(O Valores compartilhados 1 3 07/07/202018:45 IM 07/07/202019:12 M .
O vincule pessoal 4 6 07/07/202018:45 IM 07/07/202020:35 IM .

Figura 8 - Codificacdo para andlise das entrevistas no software Nvivo

Fonte: Elaboracdo Propria

4. RESULTADOS E DISCUSSAO DOS DADOS RECOLHIDOS

No presente capitulo serdo apresentados e discutidos os dados recolhidos através
das técnicas de metodologia qualitativa utilizadas no presente estudo: observacao e
entrevistas semiestruturadas.

Neste seguimento, serdo cruzadas as conclusdes de ambas as técnicas qualitativas,

de modo a aprofundar e obter melhores resultados.
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4.1.0BSERVAGCAO DAS TECNICAS DIGITAIS UTILIZADAS PELA PASSO

POSITIVO

A rede social mais utilizada pela Passo Positivo é o Facebook onde publicam e
partilham contetidos referentes aos projetos, as campanhas a decorrer e ao feedback
das mesmas, a informagdes e noticias relacionadas com as areas de atuacdao da
organizacdo, a presengas em eventos, a formas de doacao e, por fim, a testemunhos das
instituicdes parceiras que beneficiam do apoio da Passo Positivo (figura 9). A pagina
de Facebook foi criada em 2011 e tem 4297 gostos e 4331 pessoas a seguir a mesma
(figura 10). Esta é, ainda, a rede social onde a Passo Positivo mais interage com os seus
seguidores, uma vez que responde a comentdrios, partilha contetidos e interage
através do Messenger. Este é um aspeto crucial, uma vez que as ONG’s devem
apresentar perfis interativos e dinamicos, uma vez que a interatividade desempenha

um papel notério na fomentacao de relacdes online com doadores (Waters et al., 2009).
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Figura 10 - Exemplo de contetido da Passo Positivo
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Criticas
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Figura 9 - Pagina de Facebook Passo Positivo

Colabore

Juntos fazemos

o que faz falta!

Bance de Fraldas | Vizinhes | Humanitus

Passo
Positivo

N\ A seguir v + Criar Angariacdo de Fundos = # Partilhar

Publicagdo

w Escreve uma publicacéo

@ Atualizagdo ... & Fotolvideo

Angariagoes de Fundos

& identificara...

o Passo Positivo eoe
4 de julho - ©

= Precisamos de sil
.~ Devido a pandemia, os pedidos de fraldas
aumentaram exponencialmente, e ndo temos stock

para responder a todos.

Neste momento precisamos urgentemente de T1 e
S A

oo Tu e 5 outras pessoas 16 partilhas

i Gosto () Comentar ) Partilhar g~

@ Escreve um comentario © @

Fazer donativo @ Enviar mensagem

@ 5de 5 - Com base na opinido de 7 pessoas

Comunidade Ver tudo

2L Convida os teus amigos para gostarem desta
Pagina
ol 4301 pessoas gostam disto

S\ 4335 pessoas seguem isto

O Instagram da Passo Positivo é uma pagina complementar a do Facebook criada em

2017 e conta com 989 seguidores. No entanto, é possivel verificar que nesta rede social

a Passo Positivo tem pouca interagdo com os seguidores, sendo que costuma ter entre

3 a 30 gostos por publicagdo e no maximo 3 comentdrios numa publicacdo. A
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publicagcdo com mais gostos foi referente ao Banco de Fraldas, com 66 gostos (figura

11).

passo_positivo * Seguindo

passo_positivo Projeto Banco de
Fraldas tem como objetivo suprir
dificuldade na aquisicdo do bem de
primeira necessidade - #fraldas , nas
familias carenciadas de Portugal.
#passopositivo #bancodefraldas
#vizinhos #humanitus #bebés #idosos
#vamostodosajudar #portugal
#familiascarenciadas #carenciados
#familia

@x misssetubal :cool:

2 curtidas  Responder

Banco C9 Qv ™
de Fraldas o o

PASSO POSITIVO 5 DE MARGO DE 2018

Figura 11 - Publicagdo com mais gostos no Instagram da Passo Positivo

E possivel verificar que no Instagram o contetido é mais variado, uma vez que a
propria apresentacdo das publicacdes desta rede social permite ao utilizador uma
visdo geral do que é publicado (figura 12). Desta forma, é percetivel que na pagina de
Instagram, a organizacdo publica conteddo sobre todos os projetos e informacdes
acerca das areas em que atua, enquanto que no Facebook a primeira impressdo é que
a Passo Positivo publica unicamente o projeto Banco de Fraldas, uma vez que ndo é
possivel visualizar todas as publicagdes em simultaneo no impacto inicial.

E no Instagram que a Passo Positivo utiliza mais hashtags, de modo a conseguir
chegar ao publico que tem interesse nas areas de atuacao da organizacdo. Desta forma,
destacam-se os hashtags; passopositivo, bemestar, bancodefraldas e socialwork. No
entanto, nem todo o conteddo publicado apresenta hashtags, o que pode conduzir a

pouca interacao com o pubico.
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Figura 12 - Pagina de Instagram da Passo Positivo

E possivel verificar que a comunicacdo da Passo Positivo, tanto no Facebook como
no Instagram, apresenta um registo bem definido e claro, uma vez que em ambas as
paginas sdo utilizadas as mesmas cores e o mesmo design, transmitindo a mensagem
que pretende. Neste sentido, a ferramenta que a organizacao utiliza para a criagdao do
seu conteudo visual é o Canva.

No que diz respeito ao YouTube da Passo Positivo, esta rede social tem 75 inscritos
e 25 videos. Nesta rede social, pode-se encontrar videos que estdo no “Casa Sénior”,
que demonstram as adaptac¢oes a fazer ara prevenir acidentes domésticos; videos de

apresentacdo e de campanhas do “Banco de Fraldas”; videos referentes a prémios e a
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entrYevistas e, por fim, videos de apresentacdo da diretora da ONG e de duas
colaboradoras.

0 YouTube é uma rede social relevante, uma vez que através dos videos é possivel
transmitir uma mensagem mais impactante, com a qual o publico se identifique e que
realce o lado sentimental do mesmo. Neste sentido, o storytelling pode ser
implementado nesta rede, de forma a criar uma ligacdo emocional com o publico
(Mittal & Bhattacharjee, 2017). Neste seguimento, a Passo Positivo ao publicar videos
de apresentacdo das pessoas que estdo por tras da organizacdo, demonstra a sua
identidade e parte da sua historia, fazendo com que o publico se identifique e crie uma
conexdo com ela.

Em relacdo ao LinkedIn, esta é a pagina menos utilizada pela Passo Positivo. No
entanto, a organiza¢do considera que seria importante investir nesta rede social, uma
vez que reconhece o aspeto mais profissional da mesma para criar e manter relagdes
com parcerias corporativas. Na figura 13 é demonstrada a pagina de LinkedIn da Passo
Positivo e é possivel verificar que tem apenas 133 seguidores. Em relacdo ao conteido
publicado, verifica-se que apresenta 18 publica¢des, sendo a maioria relativa ao site
“Casa Sénior” (figura 14). No entanto, é notério que nos ultimos meses a organizacdo
comecou a comunicar nesta rede a ultima campanha de angariacdo de fraldas que
realizou (figura 15) e, ainda, divulgou uma formacao de gestdo de projetos no ambito

do “Humanitus” (figura 16).
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Figura 16 - Publicacdo do LinkedIn sobre o "Humanitus"



O projeto “Vizinhos” “Casa Sénior” para ser colocado em pratica necessita de
parcerias com mente, o site “Casa Sénior” pode apresentar o logotipo destas empresas
parceiras; o “Humanitus” apresenta uma vertente de formac¢do de gestdo de ciclo de
projeto e, por fim, através do “Banco de Fraldas” a Passo Positivo recebe doa¢des em
espécie de parcerias corporativas. Segundo Wyllie et al. (2016) as redes sociais
representam um meio importante para as ONG’s identificarem os seus stakeholders e
reforcarem relagdes com os mesmos, pelo que o Linkedln demonstra ser uma
plataforma digital através da qual a Passo Positivo pode fortalecer relagdes com
doadores corporativos.

No que diz respeito ao site da Passo Positivo, este é um canal importante quando se
fala de parcerias corporativas, uma vez que demonstra ser um dos primeiros locais
onde as empresas procuram informacao acerca da organizag¢do. Na figura 17 verifica-

se a pagina inicial do site, assim como a estrutura do mesmo.

Passo Q .
Positivo QUEMSOMOS PROJETOS COMO AJUDAR? NOVIDADES DOCUMENTOS PERGUNTAS FREQUENTES CONTACTOS

PASSO POSITIVO - ORGANIZAGAO SEM FINS LUCRATIVOS

Home

PASSO POSITIVO - ORGANIZAGAO SEM FINS LUCRATIVOS

Figura 17 - Pagina inicial do site da Passo Positivo
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O site da Passo Positivo tem uma estrutura clara e de facil navegacgao, apresentando
um menu na pagina inicial que encaminha o utilizador para a area que pretende. Neste
canal, é possivel aceder a informagdes sobre a Passo Positivo de forma mais detalhada,
como, por exemplo, formas de doagao, relatdrios, planos de atividades e as estatisticas
acerca de todos os projetos. Para além disso, estdo disponiveis todos os contactos,
perguntas frequentes para consulta e é possivel subscrever a newsletter da Passo
Positivo (figura 18). No entanto, em relacdo ao local para a subscri¢cao da newsletter da
Passo Positivo, este fica no fundo da pagina do site, ocupando um espago pequeno e

oculto.

Rua Artur MapoleSo, 194 | 4460-2446
Senhora da Hora

7310161

Subscrigio newsletter

S -

Figura 18 -Local no site para subscricao da Newsletter

A newsletter da Passo Positivo é uma forma de comunicar de forma regular com os
subscritores da mesma. Através desta ferramenta a organizacao comunica o decorrer
dos projetos e das campanhas, assim como o feedback das mesmas. Para além disso,
divulga ainda eventos proximos e datas/ informagoes relevantes acerca das suas areas
de atuacao (figuras 19 e 20). A ferramenta utilizada para o envio da newsletter é o
Mailchimp, onde a Passo Positivo tem conta criada com a base de dados de todos os
contactos que subscreveram a newsletter. Desta forma, mensalmente é enviada por

email a newsletter da organizacao.
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Relativamente ao email, é através do mesmo que a Passo Positivo estabelece o
primeiro contacto com outras entidades, nomeadamente parceiros corporativos. Apos
esta comunicacdo e a realizagio das campanhas de angariacdes de fundos, a

organizacdo volta a enviar email com todos os feedbacks e resultados da parceria.

Este Natal, ofereca presentes solidarios!

De 1 a 24 de dezembro, qualquer fotografia impressa em lojas fisicas Fotosport ou na loja online, 1
céntimo reverte a favor da Passo Positivo

Apds a primeira fase de encomendas decidimos responder aos diversos pedidos e
abrir nova oportunidade para mais encomendas do vinho encambalados.

O presente ideal para oferecer a familiares e amigos, aos seus colaboradores,
clientes e fomecedores.

Temos também um presente para si. Habilite-se a um jantar para duas pessoas!

Saiba como participar em:

Pack Tinto 15€ e Pack Rosé 10 €

—_

Passo @
Positivo

TAZEMOS ©

Pack Misto 11 € e Pack 2 Tintos e 1 Rosé 13 €

A Passo Positivo foi elegida para a segunda fase do concurso Bairro Feliz do Pingo Doce com o
projecto Banco de Fraldas

1:7_':; Por cada 10 € de compras no Pingo Doce, ser-lhe-a entregue uma moeda Bairro Feliz para votar no
projecto com que mais se identifica

0 Banco de Fraldas encontra-se em votagao no Pingo Doce Sr* da Hora - estrada da
Circunvalag3o.

Figura 19 - Exemplo de contetido da Newsletter Confamasioom o sew apobot
Figura 20 - Exemplo de contetido da Newsletter

Caso tenha moedas e nao tenha possibilidade de se dirigir a este Pingo Doce, estamos a receber
moedas nas nossas instalagoes - R. Artur Napoledo 194, 4460-246 Sra. da Hora.

Outra técnica digital que a Passo Positivo ja utilizou, foi aliar-se a influenciadores
digitais, conhecidos por produzirem contetido sobre saude e maternidade, de forma a
propagar mais facilmente a sua missao, visao e valores, assim como os seus projetos.
Esta é uma técnica que se demonstra crucial, pois as informac¢ées que sao transmitidas
sdo recebidas por um maior numero de pessoas e conseguem criar propagada boca-a-
boca mais facilmente (Galiano-Coronil & MierTeran-Franco, 2019). No entanto, esta

estratégia ndo alcangou os objetivos esperados.
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Por fim, a Passo Positivo tem por habito fazer uma pesquisa e organizar “Dossiers
empresariais”, de forma a selecionar as empresas a contactar. Desta forma, sdo
recolhidas informacdes sobre a historia e a area de atuacdo da empresa, assim como os
seus contactos. Este processo de selecdo é importante uma vez que ajuda a ONG a

alcancar os resultados desejados mais facilmente (Barroso-Méndez et al., 2014).

4.2. ENTREVISTAS SEMIESTRUTURADAS

Nesta sec¢do serdo apresentados e discutidos os dados recolhidos nas entrevistas
semiestruturadas. De forma a promover uma melhor leitura e compreensao dos
resultados, esta sec¢do encontra-se organizada segundo as categorias de andlise

anteriormente referidas.

4.2.1.1dentidade da Passo Positivo e Identificacdo com a mesma

Num primeiro momento, foi possivel constatar que, normalmente, quem toma a
iniciativa de fazer um primeiro contacto com as empresas € a organizac¢ao social, exceto
o caso de uma das cinco empresas entrevistadas, que tomou a decisdo de fazer uma
doacgdo a Passo Positivo no ambito do “Giving Tuesday”. Este é um movimento de
solidariedade mundial que acontece na terca-feira apds o Dia de A¢ao de Gragas e que
tem como objetivo fazer doagdes a diversas instituicdes e causas. Desta forma, a Passo
Positivo em 2019 juntou-se ao movimento, criando uma campanha no site e sendo
escolhida por uma empresa para receber uma doacdao em fraldas. Relativamente as
outras quatro empresas entrevistadas, todas receberam um contacto por email da
Passo Positivo para apoiar campanhas de angariacao de fraldas.

Neste seguimento, verifica-se que apenas duas empresas nao se recordam do motivo
pelo qual a Passo Positivo as contactou, sendo que as restantes duas empresas tém

presentes as razoes para o primeiro contacto e como se desenvolveram as campanhas
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em que participaram. O participante A quando questionado sobre como conheceu a
ONG afirmou que “Para ser sincero eu nem me lembro muito bem da Passo Positivo.”. Em
concordancia, o participante C afirmou que ndo se recorda por qual razdo foi
contactado pela Passo Positivo.

No que diz respeito a identidade da Passo Positivo, quatro dos participantes
afirmaram conhecer a missdo, visdo e valores da organizagdo, sendo que apenas o
participante A afirmou qua nao tinha conhecimento, acrescentando que *“
provavelmente vi o email e ter-me-do explicado o que é que faziam... mas ndo me

”

recordo...”. No entanto, o facto de as restantes empresas reconhecerem o seu
conhecimento acerca da identidade da ONG é positivo, pois a propagacdo da missao,
visdo e valores demonstra-se importante, uma vez que se os doadores ndo
reconhecerem as ONG’s ndo irdo contribuir para as suas causas (Yee & Yazdanifard,
2015).

Ainda sobre a identidade da organizacdo, mais especificamente sobre os projetos,
verificou-se que apenas um dos participantes tinha conhecimento de outro projeto,
para além daquele para o qual contribuiu. Todos os participantes contribuiram para o
projeto “Banco de Fraldas” e, exceto o participante anterior, ndo tinham conhecimento
de mais nenhum projeto. E importante realcar que dois dos participantes,
demonstraram vontade de conhecer outros projetos, de modo a poderem voltar a
contribuir a Passo Positivo. O participante D afirmou que no o “Banco de Fraldas” foi o
projeto que chamou a aten¢ao da empresa, uma vez que tinha sido o projeto definido

“«

para a campanha e acrescenta que “..ndo temos um conhecimento abrangente sobre
todos os projetos que a Passo Positivo tem vindo a desenvolver-... é outro ponto que seria
interessante a Passo Positivo comunicar...”. O participante E quando questionado sobre
a newsletter da ONG afirmou que ndo recebe, mas que “...por norma, eu tenho interesse
em receber as newsletters... teria todo o interesse em receber... que é para me lembrar
que ainda este ano... podia contactar para intervirmos numa nova campanha.”. Estas
afirmagcoes demonstram o interesse de ambas as empresas em conhecer mais a
organizacdo e, consequentemente, em voltar a colaborar com a mesma.

Neste seguimento, é relevante abordar a identificagdo com a ONG, uma vez que esta

parte do conhecimento que os doadores adquirem sobre a mesma. Desta forma, é

possivel afirmar que todos os participantes afirmaram que se identificam com a Passo
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Positivo e que compartilham valores com a mesma. Neste sentido realgam-se as

“”

afirmagdes dos participantes B e E, respetivamente: “..por esta faceta de ajudar, de
ajudar uma franja da sociedade que precisa muito de ajuda e que, pelo menos no meu
conhecimento, ndo é assim tdo ajudada como isso...” e “Todos temos filhos, todos tivemos
bebés, gostamos de bebés e, portanto, queremos ajudar esse ptblico das fraldas e é uma
coisa que gostamos muito de fazer. Ajudar.”.

Nesta ordem de ideias, foi possivel constatar que trés dos participantes consideram
que a Passo Positivo tem um projeto diferente daquilo que é habitual encontrar: o
“Banco de Fraldas”. Desta forma, pode-se considerar, futuramente, este projeto e
outros desta espécie a carateristica diferenciadora da ONG, uma vez que o participante
B afirmou que “Pelo menos que eu conhegca ndo tem muitas instituicées a fazerem
exatamente o que a Passo Positivo faz!... pelo que vejo e pelo que sou informado, acho que
a Passo Positivo tem uma missdo muito importante... O problema estd ld, o problema se
calhar até é conhecido, mas “E como é que vamos fazer?”....”; o participante D mencionou
que “Ld estd, é um bem que eu acho que nunca tinha, pelo menos do que eu conhego de
instituigées,... eu nunca tinha visto um projeto dedicado a um bem que é tdo fundamental
e nos as vezes nem nos lembramos... e que é tdo caro... que é tdo dificil, as vezes, de
aceder!... acho fundamental, porque eu nunca tinha visto uma associacdo que tivesse
como projeto a doagdo de um bem que, de facto, é fundamental na nossa sociedade...” e,
por fim, o participante E afirmou que “... é importante e positivo os projetos que estas
organizagoes desenvolvem, nomeadamente a Passo Positivo com o “Banco de Fraldas”,
sendo as fraldas um bem tdo necessdrio, tdo importante, mesmo para adultos, acamados,

pessoas de idade e tudo mais, acho sim importante e positivo. Acho de grande valor.”.

4.2.2. MotivagOes para doar

No que diz respeito as motiva¢des para doar, seja a Passo Positivo como a outras
entidades do terceiro setor, as razdes apresentadas pelos entrevistados vao de
encontro aquelas apresentadas na literatura apresentada pelas autoras Casais e Santos

(2018). Desta forma, os motivos demonstrados pelos participantes foram:
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Bem-estar dos beneficiarios: Participante A afirmou que “.. nos faz sentir
bem, sentir que podemos, em pequena medida, contribuir para dar um bom
momento a algumas pessoas que tém menos bons momentos!”; o participante
B afirmou “... confiar que estou a contribuir para um bom trabalho...”;
Sentido filantrépico do doador: Participante A afirmou que “Acho que é uma
obrigagdo moral das empresas que ganham dinheiro ... contribuir para
entidades que ndo tenham muitos recursos e que estdo a ajudar pessoas que
precisam mais... ¢ bom para todos nos!”;

Contribuir para a sustentabilidade da ONG: Participante A afirmou que “..
poder de alguma maneira contribuir para entidades que ndo tenham muitos
recursos... para contribuir para que elas consigam cumprir a sua missdo...”; o

“«

participante B afirmou “.. confiar que estou a contribuir para um bom
trabalho...”;

Proximidade fisica: Participante E afirmou que “... primeiro porque focam-se
aqui na zona norte, que era a nossa ideia, ou seja, a nossa responsabilidade
social vai muito para jd a comunidade onde estamos inseridos...”;

“«

Altruismo: Participante E afirmou que “.. sempre que temos excedente de
produto, enquanto empresa nos doamos... essas doagbes sdo regulares,
acontecem umas quatro ou cinco vezes por més... ”;

Compreender ter a comprovacao da finalidade da sua doagao: Participante B
afirmou que “.. E a pessoa ajudar e sentir que ajudou mesmo alguém...”; o
participante D afirmou que “..Ndo é dinheiro que depois ndo sabem muito

bem... para onde vai. E o facto de ser um bem especifico que eles estavam a

doar, nds acreditdmos que poderia fazer mais sentido.”.

Apesar de um dos motivos para doar ser referente a proximidade fisica. Contatou-

se que o participante D é uma empresa sediada em Lisboa que, independentemente de

ter escritérios no Porto, decidiu fazer a recolha para a campanha de angariacdo de

fraldas nos escritorios da capital.

E importante referir o fator credibilidade apontado por Casais e Santos (2018) ao

afirmarem que este € um aspeto importante na tomada de decisao para contribuir com

a ONG. Todos os participantes referiram que fazem essa avaliagdo de credibilidade e
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que, em relacdo a Passo Positivo sentiram que realmente é uma ONG que faz o uso
correto das suas doagdes. Os participantes B e D abordaram ainda os esteredtipos
associados a doagdes a ONG’s, como refere Barroso-Méndez et al. (2014) na revisao de
literatura, que uma das razdes por tras da incapacidade de as empresas estabelecerem
parcerias com organizagdes do terceiro setor é a presenca de esteredtipos graves.
Assim, os participantes referidos afirmaram, respetivamente, que “Confesso que sou um
bocado desconfiado de algumas coisas que acontecem! Por exemplo, quando sou
abordado na rua... confesso que sou um bocado cético em relagdo a essas campanhas, que
as vezes me impede de dar!... O que acontece é que, muitas vezes, por uns pagam os outros
e temos assistido a situagdes, que se vé na comunicagdo social e que se vé no dia-a-dia, de

“”

aquela instituicdo ndo ser verdadeiramente o que diz ser.” e “.. NO6s pesquisdimos
bastante, até porque.... Vou ser sincera... jd tivemos causas anteriores em que apoidmos
algumas entidades que depois viemos a descobrir que.... Pronto, que ndo era bem para

aquele fim que nds pretendiamos...”.

4.2.3.Compromisso e Confianga

MacMillan et al. (2005) concluiram que a confianga é uma das variaveis que
influencia positivamente o compromisso, pelo que é necessario averiguar este aspeto
nos participantes. Neste sentido, segundo Morgan e Hunt (1994), o compromisso
refere a intenc¢do e vontade de permanecer na relagdo. Este aspeto é possivel verificar
nos participante B, C, D e E, uma vez que apresentam confian¢a na ONG e afirmam nao
ter voltado a contribuir por causa de contratempos, porque nao surgiu mais nenhum
contacto nesse sentido e por ndo terem recebido novidades da instituicao. Assim, estes
participantes afirmaram que:

e “..naultima campanha de doagdo de fraldas, sim que iamos fazer isso e depois
ol interrompida... por causa da pandemia!”; “... portanto, eu ndo posso dizer
que nunca mais dei.. eu nunca mais dei porque, entretanto, fui

interrompido...”; “No caso da Passo Positivo, a primeira vez que colabordmos...

nos tivemos uma coisa boa que foi um encontro presencial... que realmente
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ajudou a ter essa relagdo de confianca, mas também vimos o trabalho feito
através da Internet... e do feedback de outros... isso ajuda a criar aquela
confianga!” - Participante B;

“Por que motivo ndo o voltei a fazer?.. ainda ndo fomos contactados nesse
sentido mais nenhuma vez! Acho que também tem a ver... com esta fase que

n, «

estamos a passar.”; “... pelo que eu vi, pareceu-me muito fidedigno, por isso é
que nés ajuddmos e nos associdmos a Passo Positivo.”; “... o facto de nés termos
angariado fraldas e muito rapidamente nos terem solicitado... nds estamos na
pandemia... e na Passo Positivo vieram busca-las... solicitaram, ainda que
estivéssemos fechados, que viessem buscar porque de facto as pessoas estavam
a precisar mais do que nunca!” - Participante C;

“... nds aqui temos um programa de responsabilidade social e corporativa... ndo
temos essa regularidade de apoiar uma de estar sempre a apoiar uma entidade
especifica... e depois hd outro ponto que eu acho que num panorama mais
corporativo tem muito impacto, que é o facto de recebermos novidades da
entidade... e eles foram impecdveis, partilharam fotos... indicaram quantas
familias tinhamos apoiado... mas depois desse feedback, nés também ndo
recebemos novidades da entidade!”; “Eu acho que tem potencial porque quando
nds interagimos, nés gostamos de todo o feedback que fomos recebendo... isso
é um ponto que reforga a nossa satisfagdo... e acreditamos que num futuro, ou
seja, que se esta comunicagdo e relagdo mantivesse, é uma coisa positiva...”; “...
o facto de eles dizerem que conseguimos ajudar X familias... a nés passaram-
nos sempre um sinal de confianga... acreditamos que o projeto correu bem, até
mandaram algumas fotos... eu acredito que sim, para nds demonstrou
confianga, sem duvida!” - Participante D;

e “.. por norma, nés poucas vezes repetimos as agdes que fazemos...
acabamos sempre por escolher diferentes, acabamos por nunca repetir, mas

», o«

ndo é por nenhuma razdo de peso”; “...podemos sempre voltar a fazer. Ndo hd
nenhum entrave.”; “... eu teria todo o interesse em receber (a newsletter)... que
é para me lembrar ainda este ano... odia contactar para intervirmos numa
nova campanha.”; “(transmite confianga)... se ndo, ndo estava na possibilidade

de renovagdo para outras campanhas...”; “... mesmo a imagem e o logétipo



deles... parece-me estar tudo muito coerente. Isso faz-me avangar e,
eventualmente, se houvesse... um lembrete na minha cabega... de que poderia
ser um organismo a repetir...” — Participante E.

Quando os participantes B e C declaram que a situacao de pandemia que estamos a
viver afetou o decorrer das campanhas, é possivel constatar o que Barroso-Mendéz et
al. (2014) afirmam na revisdo de literatura, que as relacdes entre empresas e ONG’s
apresentam problemas que podem prejudicas as suas atividades em conjunto, como
contratempos.

O feedback é uma forma das ONG’s demonstrarem os resultados das campanhas e
das doagdes que receberam das empresas parceiras, sendo um aspeto essencial, uma
vez que é a primeira comunica¢do apés a organizacdo receber as contribuicoes dos
parceiros. Neste sentido, permite desenvolver uma relagdo préxima com os doadores
nas atividades da ONG (Casais & Santos, 2018). Percebe-se que os participantes B, C, D
e E receberam feedback da Passo Positivo e ficaram satisfeitos com o mesmo.

E, ainda, possivel verificar aquilo que Sargeant (2001) afirma na revisio de
literatura, uma vez que os participantes acima mencionados referem que ndo tém por
habito repetir doacdes e sentem que existem outras causas para as quais devem
contribuir, sendo que quando voltam a colaborar com a mesma organizagdo é porque
existe regularidade na comunicacao com a mesma e esta apresenta casos especificos
que necessitam de apoio. Desta forma, realga-se as afirmag¢des do participante D que
demonstram vontade em voltar a contribuir porque se identifica com a Passo Positivo
e porque relata satisfacao acerca dos resultados da campanha. No entanto, percebe-se
que houve uma falha na comunicag¢ao por parte da ONG, uma vez que apoés dar o
feedback da campanha, ndo voltou a dar novidades sobre o desenrolar do projeto e
acerca de outros que poderiam ser interessantes para o parceiro corporativo.

Assim, comprova-se uma das conclusdes do estudo de MacMillan et al. (2005) que
diz que a forma como a ONG atua com os doadores afeta a percecdo que estes tém
acerca da mesma e do tipo de relagdes que mantém, pelo que boas experiéncias no
passado aumentam a confianca dos doadores em manter a relagdo. No entanto, apesar
da satisfacdo da colaboragdo com a organizacao e do feedback positivo, a forma de
atuacdo da Passo Positivo necessita de ser constante e ndo apenas quando esta a

receber a doagao de uma das empresas parceiras.
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Tendo em conta o modelo de parcerias de sucesso entre empresas e ONG’s de
Barroso-Mendéz et al. (2014), é possivel verificar que o compromisso, a cooperagao e
a relacdo de aprendizagem influenciam positivamente e diretamente o sucesso da
relacdo. Neste seguimento, percebe-se que existiu compromisso e cooperacao com a
ONG, como referido acima, no entanto nao existiu uma relagdo de aprendizagem. Para
esta relacdo de aprendizagem acontecer é necessaria uma comunica¢do regular e

consistente com as entidades com as quais a ONG colabora.

4.2.4. Fidelizacao dos Participantes

Wymer e Rundle-Thiele (2016) afirmam que a fidelizagdo é vista como uma ligacao
afetiva, sendo que refere as intengdes de um doador face a uma organizacao do terceiro
setor a qual demonstra devocdo e afeto. Na mesma linha de pensamento, é possivel
acrescentar as conclusoes do estudo Sargeant e Woodlife (2007), que constataram que
os fatores que impulsionam a fidelizagao de doadores com ONG’s sao a qualidade do
servigco prestado, as crengas compartilhadas, o risco, o vinculo pessoal com a ONG e a
confianca. Desta forma, percebe-se que os participantes apresentam satisfacdo nos
resultados das campanhas e no feedback recebido por parte da Passo Positivo, assim
como, existe uma patilha de crengas e valores com a mesma, que se traduzem na
identificacdo com a ONG. O participante B afirmou que costuma doar a organizacdes
onde tem familiares a trabalhar ou institucionalizados. Este vinculo pessoal é, ainda,
possivel verificar nos atuais parceiros mecenaticos da Passo Positivo, que por terem
uma relacdo de amizade com a direcao da ONG, mantém contacto e doagdes regulares.

No que diz respeito ao tipo de fidelidade que os participantes apresentam, pode-se
constatar que os participantes A e C ndo apresentam fidelidade e que os participantes
B, D e E apresentam fidelidade latente (figura 20). Isto porque estes trés ultimos
participantes apresentam uma atitude relativa alta, uma vez que reconhecem a
identidade da Passo Positivo e esta encontra-se diferenciada na mente destas
empresas. Para além disso, é possivel identificar, ao longo das entrevistas, os

antecedentes cognitivos: confianca e clareza; os antecedentes afetivos: satisfacao, afeto
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primario e emocao e, por fim, o antecedente conativo: expetativas. Pode-se, ainda,
constatar que a repeticdo do patrocinio é baixa, porque os participantes B, D e E apenas
tiveram um momento de contribuicio com a Passo Positivo, apesar de estes trés
entrevistados demonstrarem vontade de voltar a contribuir (Dick & Basu, 1994). No
entanto, na figura 20 verifica-se que o participante B foi colocado mais préximo do
quadrante do tipo fideliza¢do, porque apesar de sé ter contribuido uma vez com a Passo
Positivo, demonstrou que nao voltou a contribuir por causa da pandemia, é a empresa
que afirma manter um contacto regular com a mesma através do email e do messenger
e ja cedeu o seu espaco para uma campanha de Natal de venda de vinhos da ONG.

Em relagdo aos participantes A e C, que ndo apresentam fidelidade, verifica-se que
estes tém uma atitude relativa baixa, uma vez que quando questionados sobre a Passo
Positivo ndo se recordavam da ONG ou ndo sabiam por que motivo tinham sido
contactados pela mesma. Por sua vez, também apresentam baixa repeticdo de
patrocinio, pois contribuiram apenas uma vez com a Passo Positivo (Dick & Basu,
1994). Na figura 20 é possivel constatar que o participante C estd mais préximo do
quadrante da fidelizagdo latente, uma vez que afirmou identificar-se com a ONG e
apresentou o antecedente cognitivo: confianca, e o antecedente afetivo: satisfagcdao. No
entanto, quando comparado com os participantes D e E, verifica-se que estes ultimos
demonstraram vontade de voltar a contribuir com a Passo Positivo. E, ainda,
importante referir que o participante C foi contactado pela primeira vez pela Passo
Positivo em fevereiro (de 2020), para participar na campanha de angariacao de fraldas
que decorreu durante o més de margo e que, devido a situacao da pandemia, poderia
ter conseguido angariar mais fraldas. Neste seguimento, o participante C foi o ultimo a
ser contactado pela primeira vez, mas demonstra confian¢a na ONG ao afirmar que esta

pediu autorizagdo para ir buscar a doagao porque os beneficiarios estavam a precisar.
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Repeticio do Patrocinio

Al Baixa

Alta Fidelidade Fidelicade Latente
OO,
Baixa Fidelidade Espiria | Fidelidade Nic gﬂirt:lt(

Figura 21 - Tipos de Fidelidade das empresas que contribuiram apenas uma vez com a Passo Positivo

Atitude Relativa

Fonte: Elaboracao Propria

Uma vez que todos os participantes apresentam uma repeticao de patrocinio baixa,
¢ importante compreender as normas sociais (componentes da inten¢do, crengas e
motivacdes para executar um comportamento) e os fatores situacionais (possiveis
eventos incomuns que podem conduzir a uma inconsisténcia da relacdo) que
influenciam a repeti¢do do patrocinio (Dick & Basu, 1994). Desta forma, foi possivel
verificar que todos os participantes apresentaram forte influéncia das normas sociais
ao afirmarem que acreditam que como empresas com responsabilidade social tém a
obrigacao de se comprometerem com ONG’s. Em relacdo a influéncia dos fatores
situacionais, verificou-se que os participantes B e C experienciaram a situa¢do da
pandemia que os levou a uma inconsisténcia na relagao.

Como foi referido, os participantes A e C apresentam uma atitude relativa fraca em
relacdo a Passo Positivo. Por sua vez, os participantes B, D e E demonstram uma atitude
relativa forte face a ONG.

Neste seguimento, é possivel constatar na figura 22 a posi¢do onde cada participante

de encontra na matriz dos fatores sociais e situacionais.
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Influéncia dos Fatores Sociais/Situacionais

Fraca Forte
A gestdo deve tentar mudar o Procurar oportunidades dentro do
patrocinio aleatério contexto transacional
Fraca e Construir fidelidade através e Construir ou manter fidelidade
Infludncia da dos antecedentes @ espliria através dos mediadores
e Construir fidelidade espuria
Atitude através dos mediadores
Relativa Beneficiar da preferéncia de Gerir todo o processo da relacao de,
segmento fidelidade
Forte e Construir ou manter e Construir ou manter fidelida
fidelidade através dos através de antecedentes ou@
antecedentes mediadores

Figura 22 - Posi¢do dos participantes na matriz dos Fatores Sociais e Situacionais

Fonte: Elaboracao Propria

Tendo em conta as posicdes que os participantes tém na matriz apresentada na
figura 21, é percetivel que para desenvolver uma relagdo de fidelidade com os
participantes A e C é necessario trabalhar os fatores situacionais e as normas sociais,
como por exemplo, compreender as suas inten¢des e motivacdes de doacao e promover
situagdes envolventes, que atraiam os parceiros a contribuir com a ONG. Por sua vez,
para manter uma relacao de fidelidade com os participantes B, D e E é necessario,
também, trabalhar os mediadores sociais e situacionais, mas ainda os antecedentes da
atitude relativa. Neste caso, € importante gerir a relacdo tendo em conta os
antecedentes que estes participantes apresentam e que ja foram mencionados

anteriormente.

4.2.5. Comunicacao da Passo Positivo

No que diz respeito a comunica¢do da Passo Positivo, verificou-se que quatro dos
cinco participantes apresentam a mesma opinido, sendo que o participante A refere

ndo receber emails da ONG e ndo seguir a Passo Positivo nas suas redes sociais, pelo
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que nao tem conhecimento suficiente para apresentar uma opinido sustentada acerca
deste tema. No entanto, verificou-se que os restantes participantes seguem a Passo
Positivo nalguma rede social, sendo o Facebook aquela onde interagem mais com a
ONG através de likes, partilha de publica¢des acerca da campanha que realizaram em
conjunto e através do Messenger. Acrescentaram, ainda, que consideram que a Passo
Positivo tem por habito interagir com os seus seguidores. Como foi referido
anteriormente, o Facebook é a principal rede social da Passo Positivo e é nesta rede
social que os participantes mais acompanham as novidades da ONG. O Instagram foi
também referido como uma das redes sociais onde os participantes seguem os projetos
da organizacgao.

A interacao nas redes sociais é importante, uma vez que quando a presenca online
das ONG’s tem por base a interacgao e o didlogo, é possivel produzir resultados positivos
e desenvolver relagdes com novos doadores (Nelson, 2019). Os participantes B, C,D e
E afirmaram nas entrevistas que o facto da Passo Positivo partilhar e comentar os
resultados de campanhas anteriores, ter o habito de responder aos comentarios e
tomar a iniciativa de comunicar através do Messenger, os ajudou a tomar a decisao de
contribuir com a ONG e o projeto em causa.

Em relacdo ao LinkedIn e ao YouTube da ONG, verificou-se que os participantes ndo
tinham conhecimento destas paginas. No entanto, os participantes D e E demonstraram
que usam as redes sociais com objetivos diferentes e sobre o LinkedIn afirmaram que
“... Nés estamos presentes no LinkedIn, é a nossa principal ferramenta mais de negdcio,
no sentido de temos ld os nossos principais clientes e também na retengdo e atragdo de
novos talentos, jovens...” e “... O LinkedIn é muito, o nosso contacto Id, ou seja, as nossas
publicagées ld sdo muito esporddicas, porque é ainda mais especifico, é muito direcionado
para os nossos parceiros...”. Desta forma, verifica-se o que foi referido no levantamento
das técnicas digitais, que o LinkedIn é utilizado numa vertente mais profissional, pelo
que seria interessante a Passo Positivo explorar esta rede social para criar e manter
parcerias corporativas.

O participante D afirmou que toda a imagem da Passo Positivo é muito coerente,
sendo que as redes sociais, o site e o log6étipo da mesma estdo em sintonia e,
consequentemente, transmite confianca e transparéncia na mensagem transmitida.

Este aspeto vai de encontro ao que Selander e Javernpaa (2016) afirmam na literatura,
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que apesar do interesse que as plataformas digitais geram no publico em geral, os
beneficios que estas trazem podem ter um curto espago de tempo, pelo que deve existir
coeréncia na comunicac¢do dos perfis das ONG’s.

Para além da comunicac¢do a nivel digital, os participantes referiram a importancia
de conhecer as pessoas que estdo por tras da ONG, uma vez que lhes permite criar uma
relacdo de confianca e de credibilidade na organizacdo. O participante B afirmou que a
reunido presencial com a Passo Positivo foi muito importante na tomada de decisao
para contribuir com a ONG. No mesmo sentido o participante A afirmou que considera
importante falar com os responsaveis da ONG por chamada telefénica, de forma a
compreender os verdadeiros motivos do contacto.

Segundo MacMillan et al. (2005), a comunicacdo é uma das varidveis com mais
influéncia no sucesso da relagdo B2ZNGO, pois permite aumentar a confian¢a dos
doadores na organizacdo, pelo que é necessario implementar estratégias como
informar os parceiros sobre eventos, fomentar a participacao nas atividades da ONG,
procurar conhecer as motivagdes para doar e usar colaboradores da organizacdao com
paixdo pela organizacgdo para interagirem com os doadores. Neste sentido, verificou-se
que a Passo Positivo mantém um contacto com a empresa parceira durante o decorrer
das campanhas, mas quando estas terminam a ONG apenas manda um feedback com os
resultados, sendo que nao volta a comunicar com as empresas parceiras. O Unico
participante que mantém uma comunica¢do regular com a Passo Positivo, é o
participante B, que ndo voltou a doar por causa da situagao da pandemia que estamos
aviver.

Na mesma ordem de ideias, o participante D afirmou que seria benéfico para ambas
as partes se a ONG procurasse conhecer e compreender a histéria e projetos da
empresa de quem pretende receber uma doa¢do. No levantamento das técnicas
digitais, citadas anteriormente, verificou-se que a Passo Positivo tem por habito
realizar um dossier empresarial com as informac¢des das empresas a contactar. Desta
forma, o participante D declarou que “... tentarem compreender um bocadinho o nosso
projeto de realidade social, porque eu acho que as vezes falta também um bocadinho
isso... para haver uma relagdo tem de ser dos dois lados e muitas vezes nds até temos
coisas que poderiam para eles ser interessantes, mas que eles ndo conhecem... ou até

iniciativas que os nossos voluntdrios... eu acho que podia ter havido maior comunicagdo
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e partilha.”. Esta afirmacgdo vai de encontro ao que foi revisto na literatura pelos autores
Sargeant (2001), Barroso-Méndez et al. (2014) e Barroso-Mendéz et al. (2019), uma
vez que estes declaram que, para além de ser necessario existir um processo de selecao,
€ necessario haver uma gestao proativa da relacdo, na medida em que cada doador que
a relacdo B2NGO apresenta diferentes formas de agir e pensar. Desta forma, é
necessario compreender as histérias e as motivacdes dos doadores, para que no
momento de implementacdo de campanhas seja possivel existirem momentos de
aprendizagem e de criagdo de valor para as partes envolvidas, assim como, é
importante deixar o doador ter uma voz ativa na tomada de decisdao de como deve ser
desenvolvida a campanha.

Sob a mesma ordem de ideias, Knox e Gruar (2007) afirmam na literatura que para
existir uma maior participacao nas atividades da ONG e aumentar a afinidade com a
mesma, assim como aumentar o valor da marca, é necessaria uma regularidade de
informacgdes fornecidas aos doadores, pois novos conhecimentos sobre a organizagao
sdo processados mais prontamente quando comunicados de forma consistente. Foi
possivel verificar que a Passo Positivo nao apresenta esta consisténcia na comunicagao
direta aos parceiros quando estes afirmam que ndo recebem a novidades da Passo
Positivo. O participante D confirma “.. eu acho que esse reminder é importante para
mais tarde criarmos alguma rotina com aquela entidade, porque de facto o feedback que
nos temos, neste caso, foi muito positivo... S6 que depois é importante também manter
alguma rotina para que nés ndo nos esquecamos desse lado...”.

Casais e Santos (2018) e Lyra et al. (2009) afirmam na revisao de literatura que a
primeira comunicacao da ONG a solicitar a contribuicdo deve ser feita de forma
cativante e transparente, assim como demonstram que aplicar uma estratégia de
transparéncia com os stakeholders traz a vantagem de uma maior aproximacgao entre
as duas partes envolventes. Foi possivel verificar que os participantes B, D e E
relembram o primeiro contacto da Passo Positivo e reconhecem os motivos para esta
comunicacdo, sendo que esta demonstrou transparéncia no contacto inicial e durante
o desenvolvimento das campanhas de angariacdo. No entanto, ndo descreveram

nenhum contacto diferente daquele que receberam de outras ONG'’s.

82



4.3. DISCUSSAO DOS RESULTADOS E RECOMENDACOES

Ap0s colocar em pratica as diferentes técnicas de recolha de dados da metodologia
qualitativa, é importante fazer um cruzamento entre elas, de forma a discutir aquilo
que foi identificado e demonstrar os contributos deste trabalho para a literatura acerca
do tema.

Neste seguimento, verificou-se que a Passo Positivo utiliza o site e o Facebook como
ferramentas para dar a conhecer a sua identidade e os seus projetos, assim como
aumentar a sua notoriedade. Sob o mesmo ponto de vista, foi percetivel que os
parceiros da ONG utilizam estas duas plataformas digitais para procurar informacgao
acerca das organizagoes sociais com as quais pretendem colaborar, de modo a verificar
a credibilidade e a transparéncia das mesmas. Assim, os participantes das entrevistas
afirmaram que apés o contacto da Passo Positivo, pesquisaram a ONG nestas
plataformas e o facto de apresentarem conteddo claro e publicado regularmente, assim
como testemunhos e feedbacks de outras entidades, os ajudou na tomada de decisdo de
contribuir com a organizacao.

Verificou-se, ainda, que os participantes D e E utilizam com regularidade o LinkedlIn,
demonstrando o que foi observado no levantamento das técnicas digitais utilizadas
pela ONG que esta rede social poderia ser explorada mais para fomentar relagdes com
as empresas parceiras e estabelecer novas relagoes.

Na observacdo das técnicas digitais verificou-se, ainda, que a Passo Positivo faz um
processo de selecdo das empresas que deve contactar. No entanto, pelo que foi revisto
na literatura compreende-se que a ONG deve procurar sempre novas informacdes
sobre os parceiros corporativos, percebendo os seus projetos de responsabilidade
social, as suas histdrias e as suas motiva¢cdes para doar. Este aspeto é refor¢cado pelo
participante D ao afirmar que a ONG deve ter essa preocupacdo, de modo a manter uma
comunicacao mais regular e demonstrar outros projetos que possam ser interessantes
para as entidades parceiras.

O participante E afirmou que a imagem em geral da Passo Positivo é muito

transparente e coerente. Este aspeto verifica-se na observacdo das redes sociais e do
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site que apresentam um design simples, com a mesma paleta de cores, estando em
sintonia com o logdtipo da Passo Positivo.

Foi percetivel que os participantes demonstram dar importancia ao facto de se
identificarem ou nao com a ONG, sendo que apresentaram como motivo para doar essa
identificacdo com os valores e a partilha dos mesmos. Este é um motivo diferente
daqueles que estdo revistos na literatura por Casais e Santos (2018). Na mesma linha
de pensamento, os participantes demonstraram que devem apoiar as ONG’s da
comunidade onde estdo inseridos, mas esse motivo ndo é priorizado no momento da
tomada de decisao.

Em relacdo a newsletter da Passo Positivo verificou-se que os participantes das
entrevistas ndo recebem a mesma. Por sua vez, na observagdo das técnicas digitais
verificou-se que a sec¢do para subscricdo da newsletter no site esta pouco visivel, pelo
que os participantes ndo se subscreveram.

Verificou-se na observacdo das técnicas digitais que a Passo Positivo publica
maioritariamente acerca do “Banco de Fraldas”, pelo que os outros projetos nao sdo
tdo evidenciados. Este aspeto é percetivel quando os participantes das entrevistas ndao
demonstram conhecimento aprofundado acerca dos restantes projetos, mas
apresentam vontade de serem informados sobre os mesmos.

Outro aspeto interessante foi o facto de os participantes afirmarem que consideram
que devem diversificar as suas doagdes a diferentes causas, como foi revisto na
literatura. No entanto, afirmam que podem sempre voltar a fazer uma doac¢ao a Passo
Positivo e demonstram vontade em fazé-lo, uma vez que apreciam todo o feedback
recebido e publicado nas plataformas digitais, assim como a comunicagao transparente
que a ONG teve durante o decorrer das campanhas.

Neste seguimento, é importante apresentar recomendagdes para a organizagdo
alcangar a fidelizacdo dos seus parceiros empresariais através das plataformas digitais.
Assim, é percetivel que a Passo Positivo apresenta uma comunicacao e uma imagem
claras e coerentes, que transmitem confianga e transparéncia. No entanto, contata-se
que a ONG ndo mantém uma regularidade na comunicacdo e, no geral, os parceiros da
organizac¢do nao subscrevem a newsletter. Desta forma, seria benéfico a Passo Positivo
promover nas suas plataformas digitais a subscricio da newsletter e enviar

trimestralmente um email com as novidades da ONG e dos seus projetos, de forma a
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manter presenc¢a na mente daquele parceiro, que apesar de so ter contribuido uma vez
com a organizagao, pode sempre voltar a fazé-lo, uma vez que teve uma experiéncia e
feedback anteriores positivos.

Neste seguimento, a Passo Positivo deve fazer o esfor¢o de comunicar diretamente
aos parceiros, especialmente aos que colaboraram apenas uma vez com a organizagao,
todos os seus projetos e ndo unicamente aquele para o qual contribuiram. Isto porque
a Passo Positivo apresenta diversos projetos com varios objetivos, que atuam com
populagdes distintas. Desta forma, dar a conhecer diferentes projetos contribui ndo sé6
para dar a conhecer a identidade da organizacdo, mas também para cativar os parceiros
a participarem em doagdes diferentes. De certa forma, é dizer que os doadores nao
precisam de diversificar as organizacdes as quais doam, porque encontram na Passo
Positivo a forma de o fazer através dos mais diversificados projetos e porque a Passo
Positivo nao trabalha diretamente com os beneficiarios, mas sim com as instituicdes
que os acolhem, sendo que estas também beneficiam com as suas doagdes.

De forma a ter uma comunicacdo mais regular e personalizada com os parceiros
seria interessante a Passo Positivo, ao conhecer as suas histdrias, enviar um email
pessoal a felicitar algum objetivo alcan¢cado da empresa ou alguma data comemorativa,
como por exemplo o aniversario da fundacao da empresa.

Ainda sobre a comunicacao personalizada, aponta-se o storytelling, que apesar de
nao funcionar no YouTube da Passo Positivo uma vez que as empresas parceiras
demonstram nao utilizar esta rede social, é considerada na revisao de literatura como
uma ferramenta de marketing importante. Neste sentido, seria pertinente a Passo
Positivo produzir conteudo mais pessoal para o Facebook e para o Instagram, que sao
as redes sociais onde os parceiros mais acompanham a ONG. Assim, publicacdes que
demonstrem a histdria da Passo Positivo, o quotidiano da mesma e as caras por tras da
ONG podem promover nas empresas parceira empatia e a criagdo de um vinculo
pessoal.

E importante, ainda, produzir contetido que seja atual e em tempo real, uma vez que
se verificou que a ONG apenas mostrava que esteve presente em determinado evento
ou que tinha recebido doagdes alguns dias depois de estas situacdes ocorrerem. Assim,

seria benéfico para a organizacdo mostrar em tempo real o que acontece, através de
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stories no Instagram e no Facebook, identificando o evento onde esta presente ou a

empresa parceira que realizou a doagao.
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CONCLUSAO

O presente estudo surgiu no contexto de estagio curricular na ONGD Passo Positivo,
onde se verificou que a organizacdo recebia contributos a curto prazo, ndo mantendo
uma relagdo a longo prazo com a maioria dos seus parceiros, tendo como questao de
partida: “Como estabelecer uma relacdo a longo prazo através das plataformas digitais
com parceiros empresariais?”.

Neste sentido, apds analisar a revisao de literatura e os dados recolhidos através da
observacdo das técnicas digitais utilizadas pela Passo Positivo e das entrevistas
semiestruturadas, é possivel responder a questdo de partida deste estudo. Assim,
verifica-se que para estabelecer uma relacao a longo prazo com parceiros de ONG’s é
importante existir uma regularidade na comunicagao, seja através do email ou das
redes sociais, assim como uma partilha de crencas e valores que conduzam a confianca
na organizacdo do terceiro setor e, consequentemente, a um compromisso com a
mesma.

Constata-se ainda que. para fomentar uma relacdo a longo prazo com as empresas
parceiras, é importante compreender as suas histérias, projetos e motivagdes para
doar, de forma a renovar conhecimentos acerca das empresas e apresentar novas acoes
de responsabilidade social que possam ser interessantes para as partes envolventes.

Conclui-se, assim, que para estabelecer uma relacio B2ZNGO fiel e a longo prazo, os
elementos chave sdo a comunicacdo regular, personalizada e envolvente. Neste
seguimento, tendo em conta as praticas digitais que a Passo Positivo utiliza e os
contributos das entrevistas recomendam-se uma série de estratégias digitais que
colocam em pratica principios de marketing relacional e, consequentemente,
conduzem a fidelizacdo dos parceiros.

Neste seguimento, este estudo contribui para a literatura existente, na medida em
que, por um lado, confere uma maior compreensdao da fidelizacdo de parceiros
empresariais de ONG'’s; e por outro, oferece um guido de estratégias de marketing

digital que colocam em pratica os principios de marketing relacional, que podem ser
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executados por qualquer organizacdo do terceiro setor que pretenda uma relagdo mais
préxima com os seus doadores.

No que diz respeito as limitagdes do estudo, aponta-se o facto de este estudo ser
produzido em contexto de estdgio e, por isso, s6 estudar o caso isolado de uma
organizac¢do do terceiro setor. Para além disso, sé foram realizadas cinco entrevistas,
pelo que é importante ter acesso a varias perspetivas acerca da realidade da ONG em
estudo para que os resultados sejam mais pertinentes para a literatura do tema. Por
fim, a Gltima limitacdo encontrada foi o facto da ONG em estudo nao fornecer dados
estatisticos acerca do site ou das redes sociais que poderiam ser oportunos para o
levantamento das técnicas digitais que a organizag¢do coloca em pratica.

Por ultimo, como sugestdes de pesquisas futuras, seria interessante estudar outras
organizagdes do terceiro setor que atuem em areas diferentes da Passo Positivo, assim
como utilizar uma amostra de empresas parceiras mais ampla para, com base no
modelo de parcerias de sucesso de Barroso-Méndez et al. (2019), delinear estratégias

que conduzam a fidelizagao.
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ANEXOS

Anexo 1 - Entrevista a Empresa A

Entrevistadora - Como conheceu ou como entrou em contacto com a Passo Positivo?
Participante A - Para ser sincero eu nem me lembro muito bem da Passo Positivo... Eu
sei... 0 que nos fazemos em geral é, quando alguma associa¢do ou instituicao que nos
parece que tenha algum mérito, nos contacta e nos quer alguma coisa, nés dizemos que
sim. Portanto, a maneira de nds a conhecermos tera sido por contacto da Passo
Positivo, foi por iniciativa da Passo Positivo, que nos contactaram.

Entrevistadora - Certo. Conhece a missao, visao e valores da Passo Positivo?
Participante A - Nao.

Entrevistadora - Ok.

Participante A - Nao, quer dizer, na altura provavelmente vi o email e ter-me-do
explicado o que é que faziam e pareceu-me que nao deveriam estar a fazer nada de
muito mau... Mas ndo me recordo, sinceramente!

Entrevistadora - Entdo, ia perguntar se se identifica com eles.... Entao, para ter tido um
momento de parceria é porque, na altura...

Participante A- Sim, ainda que nao, identifico-me com eles. Ainda que nao me lembre
agora, certamente...

Entrevistadora - Para ter tido um momento de parceria...

Participante A - Certamente que nos identificAmos!

Entrevistadora - Certo! Por que motivo escolheu a Passo Positivo para fazer uma
doacdo?

Participante A - Pois, ndo escolhi! Porque a Passo Positivo nos abordou e porque nos...
o tipo de doacao que nds fazemos é oferecer a entrada na ponte e essa podemos
oferecer a qualquer pessoa ou a qualquer entidade que nos aborde... Portanto, nao foi
uma escolha em alternativa a outras. Foi uma escolha de dizer sim ou ndo, e a atitude
que temos é dizer que sim.

Entrevistadora - Ok. Por que motivo ndo voltou a fazer uma doagao a Passo Positivo?

Participante A - Porque nao nos pediram. Se nos voltarem a pedir, voltaremos a fazer!
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Entrevistadora - Certo. E costuma fazer doagbes a organizacdes sociais? Se sim, com
que frequéncia?
Participante A - Sim, nés costumamos fazer, mas por doacio.... E melhor deixar isso
claro, por doacao entende-se a oferta da visita a ponte. N6s nunca oferecemos dinheiro
e nunca pagamos nada... Portanto, oferecemos ou visitas aos utentes das associagoes,
ou vales para as associagdes poderem sortear e angariarem fundos.... Sortear ou eles
até revenderem. E isso, vamos oferecendo a quem nos solicita, 3 medida que os pedidos
nos forem chegando.

Entrevistadora - E fazem isso com alguma frequéncia?

Participante A - Fazemos! Eu diria que, sei 14, umas quatro ou cinco vezes por ano. Ha
algumas entidades que nos vao contactando, algumas ja o fizeram mais do que uma vez,
outras que so6 o fizeram uma... Mas sim.

Entrevistadora - Certo. E quais sdo os motivos para realizarem essas doacdes?
Participante A - Os motivos.... Sentimos que temos de o fazer, portanto, ndo nos implica
nenhum custo adicional porque ja temos a equipa e ja temos o acesso a ponte...
Portanto, temos disponibilidade de meios humanos e materiais para o fazer... E porque
também nos faz sentir bem, sentir que podemos, em pequena medida, contribuir para
dar um bom momento a algumas pessoas que tém menos bons momentos!
Entrevistadora - Ok! Onde procura informag¢do sobre as organiza¢des sociais com
quem pretende colaborar? Ja me disse que, normalmente, sdo as organizacdes que
fazem esse contacto...

Participante A - Sim, sdo elas que nos abordam e, portanto, depois, quando recebemos
algum contacto, o que fazemos é, vamos... Sei 13, vemos o email que nos enviam,
procuramos consultar o site ou ver alguma coisa das redes sociais, para perceber se é
uma coisa que nos parece credivel... Fazemos essa avaliacdo de credibilidade e, depois,
a partida dizemos que sim! Conversamos, normalmente, por telefone com as pessoas...
Nao fazemos, em principio, s6 por email, também procuramos falar com as pessoas.
Entrevistadora - Pronto, jA me disse que jd doou mais do que uma vez a uma
organizacdo social... JA me disse quais é que foram os motivos.... Percecionou alguma
atitude da outra organizagao que o conduziram a uma nova doagao?

Participante A - Eu, assim de cabeca, eu recordo-me... E assim, eu sempre senti que

havia sempre bastante agradecimento... Houve até uma ou outra entidade que nos
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mandaram depois uma carta ou que até enviaram um email... Portanto, houve algumas
que até fizeram esse... tém essa politica de dar algum seguimento e de reforgar o
agradecimento, mas eu acho que basta, também, ver a satisfacdo que as pessoas tém
quando estdo a realizar a atividade, para perceber que esta toda a gente contente por
poder fazé-lo. Portanto, sim... Ndo houve nunca uma associagdo que nés tenhamos
pensado “Nao, estes ndo queremos ca mais” por algum motivo. Toda a gente nos tratou
com muita amabilidade.

Entrevistadora - Mantém contacto frequente com as organizagdes com quem
colaborou? Se sim, com que regularidade? Também ja me disse que...

Participante A - Ndo... Quer dizer, mantemos na medida em que as associagdes nos
contactam. Nés nunca mantemos um contacto proativo. Esses contactos nunca partem
de nds, partem sempre das instituicbes quando entendem que é uma altura em que
podem trazer ca alguém, ou que nds podemos colaborar com eles de alguma forma....
Dizem-nos! N6s ndo o fazemos, se calhar poderiamos passar a fazer, mas ndo o temos
feito, procurar as instituicdes para lhes dizer “Venham ca”.

Entrevistadora - Ok. Agora, considera importante o compromisso da Passo Positivo
com a sociedade?

Participante A - Ahmm...

Entrevistadora - E uma pergunta dificil de responder...

Participante A - Diria que sim! Deve ser importante, ndo sei qual €, mas certamente que
sera... Nao sei, sinceramente, ai ndo posso dar uma resposta certa.

Entrevistadora - Sim, eu compreendo! Também acho que ja respondeu a esta pergunta,
mas vou colocar.... Considera que é necessario e importante, como parte integrante da
sociedade, ter responsabilidade social e comprometer-se com organizagdes sociais?
Participante A - Acho que sim!

Entrevistadora - Porqué?

Participante A - Acho que é uma obrigacdo moral das empresas, que ganham dinheiro,
poder de alguma maneira contribuir para entidades que ndo tenham muitos recursos
e que estdo a ajudar pessoas que precisam mais, para contribuir para que elas consigam
cumprir a sua missdo... Que é bom para todos nos!

Entrevistadora — Ok! Frequenta redes sociais? Se sim, quais?

Participante A - Eu ndo frequento.
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Entrevistadora - A nivel profissional... A empresa!

Participante A - A empresa sim, mas ndo sou eu... Sim! A nossa empresa utiliza
Facebook e Instagram.

Entrevistadora - E a empresa interage frequentemente nelas?

Participante A - Sim!

Entrevistadora - Diariamente?

Participante A - Sim, diariamente! Respondemos a mensagens, fazemos publicagdes....
Acho que numa base de partilha diaria.

Entrevistadora - Segue a Passo Positivo nas redes sociais?

Participante A - Nao! Acho que nao!

Entrevistadora - Ok... Ndo pode responder a esta pergunta.... Costuma receber emails
da Passo Positivo? Se sim, tem por habito responder e ler o email?

Participante A - Nao, quer dizer, se forem emails a pedirem-nos para virem ca.... Virem
fazer uma visita a Ponte da Arrabida.... Sim! Mas creio que isso, talvez tenha acontecido
uma vez ou duas. Nao é um nome que eu tenha assim tdo presente na cabe¢a para ter
vindo ca muitas vezes.

Entrevistadora - Pronto...

Participante A - Ja agora o que é que faz a Passo Positivo, so por curiosidade...
Entrevistadora - A Passo Positivo € uma ONGD que tem... basicamente trabalha na area
da saude e na area social, que tem varios projetos, tem o Banco de Fraldas que é o
projeto mais conhecido a nivel nacional, onde os parceiros... as associagdes parceiras
candidatam-se e pedem mensalmente ou anualmente uma contribuicao de fraldas, ou
mesmo pessoas que ndo tenham...

Participante A — Ahh!

Entrevistadora - Pronto, depois tem outros projetos que é o projeto Vizinhos que é
sobre adaptar as casas para pessoas que tenham dificuldade de mobilidade ou
mobilidade reduzida; tem o Casa Sénior que nasceu do projeto Vizinhos, que é um site
interativo onde as pessoas... os idosos podem procurar informagdes sobre como
adaptar as suas casas, fazer perguntas; e depois tem o Humanitus que é um projeto de
formacdo para voluntdrios, para voluntarios também a nivel internacional...

Participante A - Ok! Ok!
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Entrevistadora - E assim, é uma organizac¢do que ja tem 10 anos, fez 10 anos agora ha
pouco tempo, mas ndo tem a notoriedade devida ou entdo, ainda nao conseguiu marcar
aquela presenga na mente dos doadores...

Participante A - Pois, mas eu acho que a questdo das fraldas eu recordo-me até de nos
pedir que ali na ponte tivéssemos um ponto de recolha de fraldas...

Entrevistadora - Sim, sim! Foi... O nosso contacto foi para isso! Exato, o nosso contacto
foi para... Nés estdvamos a fazer uma campanha de recolha de fraldas, durante o més
de margo, e estavamos... até fui eu que encontrei a Empresa A, nem foi com esse nome,
foi com o nome de um fotégrafo e enviei email para saber se poderia, esse fotégrafo,
ser um ponto de recolha, se tivesse estidio ou assim... E foi a Empresa A que respondeu
a dizer que ndo teria essas condi¢cdes de espaco, mas que estava aberta a oferecer dois
vales... duas entradas...

Participante A - E, é o que eventualmente fazemos quendo nio conseguimos ajudar de
outra maneira...

Entrevistadora - Sim! Sinceramente, ndo sei como é que ficou a situacao porque,
entretanto, 0 meu estagio acabou em fevereiro, entdo nao sei se leiloamos os vales...
Participante A - Ok!

Entrevistadora - Pronto, eu as outras perguntas que tenho sdo se considera a
comunicacao da Passo Positivo transparente... Mas 14 est4, nao pode... Nao tem opiniao,
mas tenho aqui uma pergunta que é capaz de ser interessante. Quais sdo as
carateristicas que considera importante uma organiza¢do apresentar para que seja
mantida uma relacdo a longo prazo com a mesma?

Participante A - Acho que é bom a organizacdo mostrar resultados do que esta a fazer,
mostrar idealmente coisas... Eu, se calhar por eu vir da drea da economia... resultados
quantificados, em que diga “Fizemos X horas disto” ou “Colabordmos com X pessoas”.
Haver uma quantificacdo dos impactos que a organizacdo esta a ter. Acho que isso é
importante... E acho que é importante ou acho que ajuda, ainda que em geral, as
empresas ou as outras entidades a sentirem essa gratidao, basta um gesto simples de
enviar um email, ou alguma coisa assim, para ir mantendo esse contacto e acho que as
empresas, muitas delas, estardo muito contentes em poder colaborar de alguma
maneira... Até porque, na maior parte dos casos, nem lhes vai acartar custos, é sé

colocar os seus recursos a disposicdo... Acho que é isso... Mas o principal é explicar o
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que é que se esta a fazer de uma forma quantificada, nao é dizer s6 “Ajudamos jovens”
ou “Ajudamos idosos”... Tentar discriminar de uma maneira mais detalhada o que é que
se esta a fazer.

Entrevistadora - Ok! Pronto, penso que é tudo, as outras perguntas sdo mesmo muito
especificas sobre a Passo Positivo e a comunicagdo da organizagdo, por isso...
Participante A - Pois, isso ndo estou apto!

Entrevistadora - Muito obrigada, agradeco imenso a participacgdo!
Participante A - Por nada! Alguma coisa a mais que seja precisa, também estamos a
disposicao...

Entrevistadora - Obrigada!
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Anexo 2 - Entrevista a Empresa B

Entrevistadora - A entrevista tem dezassete perguntas. Eu estou a gravar neste
momento para depois transcrever, mas nenhum dado vai ser...

Participante B - E eu preciso ter alguma coisa para poder responder?

Entrevistadora - Nio, ndo! E sé... Eu vou fazendo as perguntas e vai respondendo
conforme a sua opinido e, pronto, os factos!

Participante B - Ok!

Entrevistadora - Pronto, a primeira pergunta é: Como conheceu ou como entrou em
contacto com a Passo Positivo?

Participante B - Ahmm... Como é que foi? Eu penso que foi a Passo Positivo que entrou
em contacto connosco.

Entrevistadora - Sim!

Participante B - Pela primeira vez. A primeira vez contactaram-nos para entrarmos na
campanha de fraldas, penso que foi.... Exato. Pronto, ndo sei como é que encontraram,
mas contactaram-nos, apresentaram-nos a proposta, explicaram o que eram... Logo ao
inicio pareceu-nos interessante, depois tivemos uma reunido presencialmente e
achamos que seria interessante ajudar a instituicao e ao mesmo tempo também estar
a promover o restaurante, também era isso que estava a acontecer.

Entrevistadora - Sim!

Participante B - Estava a ligar, digamos assim, os dois pontos, nao é!

Entrevistadora - Sim! Conhece a missao, visdo e valores da Passo Positivo?
Participante B - Sim sei, sei! Acho que sim, acho que posso responder que sim!
Entrevistadora - Ahmm, ou seja, sabe, mas é capaz de nao saber de cor as frases, mas
conhece por alto....

Participante B - Sim, dizer as frases acho que nao! Sei que é uma instituicdo que tem
como missdo... € uma organizacao sem fins lucrativos, nao sei se pode ser equiparada
a uma IPSS, ndo é... Mas a missao é ajudar que mais precisa... vamos por ai, agora estar
a dizer o texto...

Entrevistadora - Sim, claro! E identifica-se com eles, com a missdo, com a visdo... Com
a Passo Positivo?

Participante B - Sim!
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Entrevistadora - Porqué? Porque.... Por causa dessa faceta de ajudar o préoximo?
Participante B - Sim! Por esta faceta de ajudar, de ajudar uma franja da sociedade que
precisa muito de ajuda e que, pelo menos no meu conhecimento, ndo é assim tao
ajudada como isso.... Parece que... Pelo menos que eu conheca ndo tem muitas
instituicdes a fazerem exatamente o que a Passo Positivo faz! Uma coisa é ter lares em
que tem os idosos, por exemplo, ou pessoas que precisam... Ou ter os bebés... Agora,
pelo que vejo e pelo que sou informado, acho que a Passo Positivo tem uma missao
muito importante.

Entrevistadora - Ok! Por que motivo escolhe a Passo Positivo para fazer uma doagao?
Ja me disse que nao foi... Nao partiu da vossa parte, foi a Passo Positivo que vos
encontrou... Mas, 14 est4, escolheu a Passo Positivo porque foi uma campanha, penso
que na altura foi uma campanha de likes e que...

Participante B - Ah, exato! Exatamente! Até antes das fraldas foi a campanha de likes,
exato! Pronto, a campanha de fraldas foi agora que, até nao teve grande éxito, por causa
da pandemia... Sim, foi a campanha de likes! Entdo a resposta de ao bocado esta
errada...

Entrevistadora - Nao, ndo esta errada! Foi isso, foi uma campanha...

Participante B - Eu sei que o que nés demos foi fraldas, a doagao que fizemos no final
foi fraldas.

Entrevistadora - Sim! E a proxima pergunta que eu tenho é: Porque é que nao voltou a
fazer uma doacao a Passo Positivo Seja em fraldas ou monetario...

Participante B - E assim... Desde essa altura até agora? Nés ja tivemos varias... Nés
tivemos... O que é que tivemos mais?.. Tivemos um concurso que vocés fizeram, em
que langaram um prémio... E entramos agora, realmente, na ultima campanha de
doagdo de fraldas, sim que iamos fazer isso e depois foi interrompida...
Entrevistadora - Por causa da pandemia!

Participante B - Por causa da pandemia! Nés apanhamo-nos ali numa situagao,
também, muito complicada... N6s, mesmo, que continua... Ainda nao tinhamos nenhum
resultado, ainda ndo tinhamos angariado nada e a nossa ideia, pronto, era o que fizemos
também da outra vez.... Da outra vez, também o nimero de likes nao foi assim muito,
nao é... E nés fizemos uma doagao que nao teve nada a ver com isso! E a nossa ideia

também era chegar ao fim do més, pronto com o que tinhamos ou que tivéssemos
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eventualmente, iamos fazer uma doac¢do parecida. Portanto, eu nao posso dizer que
nunca mais dei.... Pronto, eu nunca mais dei porque, entretanto, fui interrompido... E
pronto, agora estamos nesta situa¢do, que ainda estamos um bocado instaveis! Vamos
ver o que vai acontecer!

Entrevistadora - Sim, eu compreendo!

Participante B - A resposta a pergunta é que foi por circunstancias que ndo tém muito
a ver com a vontade!

Entrevistadora - Claro! Costuma fazer doagdes a organizagdes sociais? Se sim, com que
frequéncia?

Participante B - Sim, mas com pouca frequéncia!

Entrevistadora - Ok! E, normalmente quando faz essas doag¢des, sdo por que motivos?
E porque se identifica com a causa...

Participante B - Sim, sim! Principalmente por isso! Normalmente, é quando sao
instituicdes que eu conhego!

Entrevistadora - Ah ok!

Participante B - Confesso que sou um bocado desconfiado de algumas coisas que
acontecem! Por exemplo, quando sou abordado na rua, quando sou abordado nos
semaforos, pronto assim.... Confesso que sou um bocado cético em relacdao a essas
campanhas, que as vezes me impede de dar! Entdo, prefiro canalizar para dar a alguma
institui¢do que eu conheca. Conheco vérias! Tenho familiares ligados a varias.... E mais
nesse sentido!

Entrevistadora - E onde é que procura informacdo sobre as organizacdes? Por
exemplo, quando é abordado por uma na rua, costuma fazer uma procura depois sobre
a organizacao?

Participante B - E na Internet! Sim, sim! No caso da Passo Positivo foi Internet.
Entrevistadora - Ok! J4 doou mais do que uma vez a uma organizac¢do social? Se sim,
quais é que foram os seus motivos para fazer essa contribui¢do?

Participante B - Sim, penso que sdo aqueles que disse agora! Conhecer a instituicao,
conhecer as pessoas ligadas e confiar que estou a contribuir para um bom trabalho.
Entrevistadora - Exato. E percecionou alguma atitude da organiza¢do a quem doou que
o fez doar outra vez? Por exemplo, um agradecimento, ndo sei.... Percecionou alguma

coisa da outra parte que o fizessem querer voltar a doar?
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Participante B - Sim! Um agradecimento, um ato diferente.... Sim, basicamente isso!
Entrevistadora - Ok! Mantém contacto frequente com as organiza¢cdes com quem
colabora?

Participante B - Sim!

Entrevistadora - Com alguma regularidade?

Participante B - Sim, no caso da minha instituicdo que... Se esta a querer
individualizar.... HA um caso, por exemplo, de uma instituicdo que tenho familiares
ligados a mesma, é um lar, tenho inclusive alguns familiares 14 dentro até.... Tenho
contactos muito frequentes mesmo! Por vezes, mesmo que nao queira, mesmo que ndo
seja relacionado com isso, surge sempre em conversa... Em relagdo a essa instituicao...
Por exemplo, no caso de outras, Passo Positivo mantenho contacto por exemplo! Por
isto, por aquilo.... E mais ou menos isso!

Entrevistadora - E de quem é que parte o contacto, normalmente? E da sua parte, por
parte da organizagdo, por ambas?

Participante B - Isso é uma boa pergunta, mas... Por ambas, mas se calhar mais por
parte das organizagoes!

Entrevistadora - Ok! Considera importante... J4 me respondeu a esta pergunta, mas....
Considera importante o compromisso da Passo Positivo com a sociedade, nao €?
Participante B - Sim!

Entrevistadora - E ja respondeu o porqué.... Considera que é necessario e importante,
como parte integrante da sociedade, ter responsabilidade social e comprometer-se
com uma organizacao social?

Participante B - Eu acho que sim! Nds, neste momento, vivemos uns tempos em que a
nossa sociedade é praticamente individualista, é muitas vezes... Sem querer, estamos a
pensar em nds, “Como é que eu vou fazer isto?” ou “Como é que eu vou fazer aquilo?”
... Euacho que isso é importante e penso que temos de pensar nos outros, também. As
instituicdes como a Passo Positivo ajudam-nos também a fazer isso, nem que seja para
consciencializar!

Entrevistadora - Sim, concordo!

Participante B - Eu posso dar um exemplo, é légico que, sei 14, nunca tinha sido
consciencializado que poderia haver problemas... Eu sei que sim e ha certas

dificuldades.... Ha pessoas que precisam de comer, ha pessoas que precisam de um
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teto... Mas, por exemplo, bebés que precisam de fraldas, sei la... A gente ndo pode dizer
“Ah eu ndo sabia!”, mas pensar que isso é realmente um problema que existe e que ha
alguém que ajuda, é uma grande vantagem!

Entrevistadora - Sim, sdo situa¢des muito especificas, que se ndo houver ninguém a
falar...

Participante B - Exato! O problema estd 14, o problema se calhar até é conhecido, mas
“E como é que vamos fazer?”....

Entrevistadora - Ndo é conhecido pelo publico em geral!

Participante B - Exato!

Entrevistadora - Ok, obrigada! Frequenta redes sociais? Se sim, quais?

Participante B - Sim, sim!

Entrevistadora - Eu estou a falar... Agora vou fazer umas perguntas mais sobre a parte
da comunicac¢do, e quando eu pergunto se frequenta redes sociais, estou a falar do
Restaurante.

Participante B — Ah, mesmo para o restaurante! Mas sim, Facebook, Instagram.... Acho
que também se pode considerar o Tripadvisor...

Entrevistadora - Sim, sim! E interage com alguma frequéncia nelas?

Participante B - Sim!

Entrevistadora - Eu ja estive a ver o Facebook e o Instagram, penso que pelo menos
uma vez por semana, certo?

Participante B - Sim! Semanalmente! Depende das alturas, também! E depois depende
da disponibilidade, porque é feito por nés! As vezes é “Temos de pér isto, temos de por
aquilo!”, mas nao ha tempo... Tentamos sempre semanalmente, dois ou trés dias por
semana, por conteddos novos. Nesta fase, estamos a poér diariamente!

Entrevistadora - Sim, também estdo numa fase em que estdo a recomecgar e sentem
aquela necessidade...

Participante B - Exato!

Entrevistadora - A Passo Positivo tem Facebook, Instagram, LinkedIn e YouTube.
Segue a Passo Positivo nas redes sociais?

Participante B - Sim, mas YouTube e LinkedIn nunca vi.

Entrevistadora - Ok, interage com a Passo Positivo nas redes sociais?

Participante B - Sim!
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Entrevistadora - Eu sei que costumam manter contacto através do Messenger, é o
maior meio de comunicagao...

Participante B -Exato! Normalmente, a nossa comunicacao inicial parte sempre por ai.
Entrevistadora — Ok! E costuma ver as publicagdes?

Participante B - Sim!

Entrevistadora - E considera o conteddo da Passo Positivo relevante nessas
publicacoes?

Participante B - Sim.

Entrevistadora - Costuma gostar, comentar?

Participante B - Eu costumo, se calhar mais gostar, mas sim! Nao quer dizer que seja
sempre, as vezes ndo aparece, mas sempre que vejo...

Entrevistadora - E pelo que vé, consegue perceber se a Passo Positivo interage com os
seus seguidores?

Participante B - Acho que sim!

Entrevistadora - Obrigada! Costuma receber emails da Passo Positivo? Tem por habito
responder e ler ao email?

Participante B - Sim! Eu tenho por habito fazer isso, mas muitas vezes demoro muito
tempo. Muitas vezes deixo ali por ler e fica por ler, até haver oportunidade de ir ler! E
um bocado isso.

Entrevistadora - Pronto, eu queria também perguntar se costuma receber,
normalmente, a newsletter da Passo Positivo. Normalmente, eles mandam por email a
newsletter ...

Participante B - Acho que nao!

Entrevistadora - Ok, ok! Eu sei que costumamos mandar a newsletter por email, estou
é a tentar perceber se estas empresas que eu selecionei estdo a receber ou ndo.
Considera que a comunicacao da Passo Positivo, seja nas redes sociais, por email, seja
presencial ou por telefone, considera que a comunicacgdo é transparente e eficaz para
manter uma relacao duradoura?

Participante B - Acho que sim!

Entrevistadora - Porqué? Quais sao os aspetos que...

Participante B - Eu acho que é o contetido! Acho que é um conteddo que interessa e um

conteudo que inspira confianca!

106



Entrevistadora - Pois! Eu ia perguntar se considera que a Passo Positivo transmite
confianca e credibilidade, porque disse-me ao bocado que tem essa vontade de
colaborar com institui¢des sociais, mas por vezes ndo sente confianc¢a ou credibilidade
nas mesmas.

Participante B - Sim! O que acontece é que, muitas vezes, por uns pagam o0s outros e
temos assistido a situagoes, que se vé na comunicacdo social e que se vé no dia-a-dia,
de aquela instituicdo nao ser verdadeiramente o que diz ser... Um bocado por ai e a
gente nunca sabe, por isso é que nalguns escritérios de rua é obrigatério eles terem
uma declaraciao qualquer, mas mesmo assim nunca sabemos o que ha ali por tras. No
caso da Passo Positivo, a primeira vez que colaboramos e todas as vezes, nds tivemos
uma coisa boa que foi um encontro presencial, varias vezes, que realmente ajudou a ter
essa relacdo de confianga, mas também vimos o trabalho feito através da Internet, dos
canais que vocés divulgavam e através do feedback de outros, que se via muitas vezes
também... Principalmente no Facebook, que aparecia mais gente que colaborava
convosco. Portanto, isso ajuda a criar aquela confianca! O testemunho de alguém
também nos transmite aquela confianga!

Entrevistadora - Entdo, a Gltima pergunta é: Quais sdo as carateristicas que considera
importante uma organizagdo apresentar para que seja mantida uma relagdo a longo
prazo? Penso que também ja respondeu, mas se quiser acrescentar alguma coisa...
Participante B - Ndo, é mesmo isso tudo que nés estivemos agora a falar. E a pessoa
ajudar e sentir que ajudou mesmo alguém, pronto, é aquela confianca e um
agradecimento da parte de quem esta atras da organizacao.... Agradecer o esfor¢o e o
trabalho que fez... E a prépria forma da instituicdo trabalhar e dos objetivos que tem,
ser algo que também nos identifique a nds, as pessoas que contribuam... Portanto, é
isso!

Entrevistadora - Pronto, eu ndo tenho mais nenhuma questdo, ndo sei se quer
acrescentar mais alguma coisa... Eu ndo tenho mais nenhuma questao planeada!
Participante B - Nao, acho que ndo, mas ja ndo esta a colaborar com a Passo Positivo?
Entrevistadora - Nao, eu estive a estagiar na Passo Positivo de setembro do ano
passado a fevereiro deste ano e ainda bem, porque agora com esta situacdo da
pandemia depois foi toda a gente para casa e o escritdrio fechou.

Participante B - Pois, ainda bem que acabou entao!
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Entrevistadora - Sim! Olhe muito obrigada pela entrevista e desejo-vos imensa sorte
agora com a reabertura do restaurante!
Participante B - Obrigada, obrigada! Qualquer coisa que puder ser util diga!

Entrevistadora - Sim! Muito obrigada!
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Anexo 3 - Entrevista a Empresa C

Entrevistadora - Bom dia! O meu nome é Inés Mendes, estou a falar com a Doutora C?
Participante C - Sim! Exatamente, exatamente!

Entrevistadora - Bom dia, eu estou a ligar por causa da entrevista...

Participante C - Bom dia! Sim, sim!

Entrevistadora - Pronto, esta tudo bem consigo?

Participante C - Est4 tudo bem, obrigada! Sim, esta tudo em ordem!

Entrevistadora - Posso comegar?

Participante C - Pode, por favor!

Entrevistadora- Pronto, a entrevista esta a ser gravada, para depois se transcrever, mas
nenhum dado sera divulgado...

Participante C -Sim!

Entrevistadora - Entdo, primeira pergunta: Como conheceu ou como entrou em
contacto com a Passo Positivo?

Participante C - Foi a Passo Positivo que nos encontrou.

Entrevistadora — Ok. Sabe por que razao?

Participante C - Muito honestamente nao.

Entrevistadora - Ok! Conhece a missao, visdo e valores da Passo Positivo?
Participante C - Sim! E uma ONG, que tem como base ajudar o préximo, certo? Na altura
fui ver o projeto Vizinhos, sim...

Entrevistadora - E identifique-se com eles?

Participante C - Sim!

Entrevistadora - Por qué?

Participante C - Pelo menos pela ajuda ao préximo. E o fundamental. Responsabilidade
social!

Entrevistadora - Certo! Por que motivo escolheu a Passo Positivo para fazer uma
doagao?

Participante C - Porque me identifiquei enquanto pessoa, enquanto profissional de
educacdo e identifico-me com eles. E queria ajudar!

Entrevistadora - E por que motivo nao voltou a fazer uma doagao a Passo Positivo?
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Participante C - Por que motivo ndo o voltei a fazer?

Entrevistadora - Sim!

Participante C - Pronto, ainda ndo fomos contactados nesse sentido mais nenhuma vez!
Acho que também tem a ver como, também, com esta fase que estamos a passar.
Entrevistadora - Sim. Costuma fazer doagdes a organizagdes sociais? Se sim, com que
frequéncia?

Participante C - Sim, pelo menos aqui, nés enquanto instituicao, tentamos pelo menos
uma ou duas vezes no ano trabalhar nesse sentido. Nao mais!

Entrevistadora - Ok, e quais é que sdo para realizar essas doagdes?

Participante C - Se ha de facto alguém que precise, nds queremos sensibilizar o nosso
publico alvo que nés todos pudemos ajudar outras pessoas!

Entrevistadora - Ok! Onde é que procura por informacdo sobre as organizac¢des sociais
com quem retende colaborar?

Participante C - Se ndo nos procurarem... Olhe, por exemplo, jA colaboramos, ja
trabalhdmos no sentido de ajudar uma instituicao que nos foi indicada por uma técnica
da segurancga social, por exemplo... Que nos referenciou aquela instituicdo como
“Precisando”.

Entrevistadora - Ok, muito bem! E ja doou mais do que uma vez a mesmo organizacao
social?

Participante C - Tentamos nao o fazer. Infelizmente, sdo varias as instituicdes que
necessitam. Mas sim, também ja nos aconteceu! Duas vezes, pelo menos.
Entrevistadora - E porque é que... Se em regra ndao o costumam fazer, porque é que
dessas vezes o fez?

Participante C - Precisamente, porque ajudamos a primeira vez... E depois solicitaram-
nos ajuda, precisamente para um caso muito especifico. Precisavam de roupa, acho que
era do sexo masculino, e n6s rapidamente conseguimos juntar aqui no nosso infantario.
Entrevistadora - Ok! E que atitudes percecionou da outra organizacdo que a
conduziram a uma nova doa¢ao?

Participante C - Certo...

Entrevistadora - Percecionou alguma atitude da outra parte...
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Participante C - Para ja, quando nds la fomos entregar, receberam-nos extremamente
bem e mostraram-nos o contentamento... E quando nos pediram ajuda, ndo havia como
dizer que nao!

Entrevistadora - Ok! Mantém contacto frequente com as organizagdes sociais com
quem colaborou no passado?

Participante C - Nao, infelizmente nao!

Entrevistadora - Ok, e porqué? Por que motivo?

Participante C - E o “corre-corre” e depois emprenhamo-nos de tal maneira nos nossos
projetos... Eu estou a ser o mais honesta possivel...

Entrevistadora - Sim, sim! E agradeco...

Participante C - E na altura fui fazer uma visita, vim de 14 meio mexida, se calhar sou
eu a proteger-me!

Entrevistadora - Ok! Considera importante o compromisso da Passo Positivo com a
sociedade?

Participante C - Sim, muito importante! Sim!

Entrevistadora - Porqué?

Participante C - Porque todos nés temos de ajudar o préximo da maneira que nos for
possivel e da melhor forma possivel! Na minha perspetiva!

Entrevistadora — Ok! Considera que é necessario e importante, como parte integrante
da sociedade, ter responsabilidade social e comprometer-se com as organizacdes
sociais? Porqué?

Participante C - Completamente! Completamente, sim! Tento fazer isso, o0 maximo
possivel... Para ja, enquanto instituicdo temos de passar isto as nossas criancas, na
minha perspetiva, e enquanto pessoa faz parte do meu entendimento, faz parte da
minha forma de ver o mundo, que esta parte social tem de ser o maximo trabalhada e
ajudar sempre que nos for possivel e da maneira que nos for possivel!

Entrevistadora - Concordo! Frequenta redes sociais?.. Eu neste momento estou a
perguntar a nivel do infantario, se o infantario frequenta redes sociais?

Participante C - Sim!

Entrevistadora — Quais?

Participante C - Estamos no Facebook e no Instagram.

Entrevistadora - E com que frequéncia, mais ou menos, interagem nelas?
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Participante C - Nao muito! Para ser muito honesta, por acaso ndo temos assim... Ndo
temos uma frequéncia periddica, assinalamos aquilo que achamos que temos de
assinalar.

Entrevistadora - Os momentos mais especificos.

Participante C - Sim, mais marcantes, talvez!

Entrevistadora - Pois! A Passo Positivo tem Facebook, Instagram, LinkedIn e YouTube.
Segue a Passo Positivo nalgumas dessas redes sociais?

Participante C - Acho que s6 no Facebook, se ndo estou em erro.

Entrevistadora - Ok! E costuma interagir com a Passo Positivo através das redes
sociais?

Participante C - Acho que sé trocamos umas mensagens e foi nesta altura da pandemia!
Sé... Mas de resto, acho que mais nada!

Entrevistadora - E tem mais ao menos no¢ao do tipo de conteido, do tipo de
publicagdes que a Passo Positivo coloca?

Participante C - Muito honestamente, nao!

Entrevistadora - Ok! Entdo ndo me sabe responder a questdo se considera que a Passo
Positivo é interativa com os seus seguidores?

Participante C - Nao consigo dizer-lhe, nao!

Entrevistadora - Sabe se costuma receber emails da Passo Positivo?

Participante C -Acho que recebemos alguns, quando nos pediram ajuda... E vao-nos
dando conhecimento de algumas coisas, se ndo estou em erro. Volta e meia chegam-me
alguns a mim...

Entrevistadora - E tem por habito ler e responder aos emails?

Participante C - A todos nao, muito honestamente.

Entrevistadora - Naqueles emails que tém conteddo mais especifico, normalmente é a
newsletter? Costuma receber a newsletter da Passo Positivo?

Participante C - Acho que sim! Acho que sim, eu julgo que sim! Mas 14 est4, nao sou eu
que fago muito bem esta gestio dos emails. As vezes chegam a mim, outras vezes nio!
Entrevistadora - Ok! Mas pronto, aquilo que... Em geral dos emails que recebe,
considera o conteddo relevante?

Participante C - Sim, sim! Parece-me que sim!
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Entrevistadora - Ok! Agora em relagdo a comunica¢do da Passo Positivo, considera
através... Comunicacdo falo através das redes sociais, email, presencial e telefénico,
com a qual tem experiéncia.... Considera a comunicacdo transparente e eficaz para
manter uma relacao a longo prazo?

Participante C - Julgo que sim!

Entrevistadora - E consegue-me dizer porqué?

Participante C - Nunca senti nenhuma reserva do lado de 14, sempre que me
contactaram foi sempre tudo muito transparente, nao tem o porqué de ndo sentir a
falta de transparéncia.

Entrevistadora - Certo, ok, obrigada! E considera que a Passo Positivo também nas suas
comunicacgdes, que ja referi, transmite confianca e credibilidade?

Participante C - Muito honestamente, quando recebi o... Quando me fizeram o primeiro
contacto, a primeira coisa que eu fiz foi tentar perceber se de facto era uma fonte
fidedigna e, pelo que eu vi, pareceu-me muito fidedigno, por isso é que nés ajudamos e
nos associamos a Passo Positivo.

Entrevistadora - Exato! E ao longo deste caminho que tem tido, desta relacdo que esta
a comecar a criar com a Passo Positivo, quais é que sdo os aspetos que lhe transmitem
confianca e credibilidade? Sem ser no primeiro impacto!

Participante C - Sei la.... Olhe... O facto de nds termos angariado fraldas e muito
rapidamente nos terem solicitado.... Foi numa fase em que... Nds estamos na pandemia,
nao €7?... E tudo parou! Nos estdvamos a trabalhar com outra associacdo e as coisas
continuam aqui, o que nos tinhamos angariado... E na Passo Positivo vieram busca-las,
nao é?! Solicitaram, ainda que estivéssemos fechados, que viessem buscar porque de
facto as pessoas estavam a precisar mais do que nunca!

Entrevistadora - Ok! Tenho s6é mais uma questdo, é a tltima! Quais sdo as carateristicas
que considera importante uma organizacdo apresentar para que seja mantida uma
relacdo a longo prazo?

Participante C - Depois de pedir ajuda, mostrar quais pessoas ou visdes foram ajudadas
no sentido de manter a transparéncia. Acho importante nés que ajudamos, nos
instituicdes, ter este conhecimento para passarmos aos pais. Nés gostamos de fazer
isto, gostamos de dizer “Conseguimos ajudar X pessoas, foram estas pessoas, desta

maneira”, para que consigam perceber de facto que ajudaram e quem.

113



Entrevistadora - Ok, quantificar resultados entao.

Participante C - Exatamente, sim!

Entrevistadora - Pronto, ndo tenho mais nenhuma questdo a colocar, nao sei se quer
acrescentar alguma coisa?

Participante C - Nao, ndo! Muito obrigada!

Entrevistadora - Da minha parte agrade¢o imenso...

Participante C- Espero ter ajudado!

Entrevistadora - Ajudou, agradeco imenso a disponibilidade!
Participante C - Ora essa!

Entrevistadora - Pronto, muito boa sorte nesta nova fase de recomeco!
Participante C - Sim, para vocés também!

Entrevistadora - Obrigada, muito obrigada! Bom trabalho, com licenca!

Participante C - Obrigada!
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Anexo 4 - Entrevista a Empresa D

Entrevistadora - Vou comegar a gravar a chamada para depois transcrever, mas vou
ocultar nomes da empresa, portanto sem problemal!

Participante D - Ok, ok!

Entrevistadora - Pronto, primeira pergunta: Como é que conheceu ou como é que
entrou em contacto com a Passo Positivo?

Participante D - Ok! Nés entrdmos em contacto com a Passo Positivo no ambito da
iniciativa do “Giving Tuesday”, no final do ano passado. Era uma das entidades que
estava listada para esta iniciativa e foi a partir dai que n6s achamos que a iniciativa era
muito interessante e nds estdvamos a procura... Como nds ndo temos uma ligagdo
muito préxima com outras instituigdes que gostassemos de apoiar, achamos que esta
poderia ser interessante e entramos em contacto e acabamos por enviar a comunicagao
interna para apoiarmos esta entidade. Mas foi através do “Giving Tuesday”, n6s nao
tivemos conhecimento anterior desta entidade.

Entrevistadora - Sim, sim!

Participante D - Sobre a entidade, nem o projeto!

Entrevistadora - Ok! Eu lembro-me...

Participante D - Achamos que era interessante e também, sé6 um ponto, o facto
também... A questdo, nés pegamos aqui na questdo de oferecer as fraldas, e o facto de
também apoiarmos aqui... Normalmente, quando nés apoiamos é mais os idosos ou
carenciados, mais velhos digamos assim, e o facto de ser também criangas e também
pegar aqui nos dois, ou seja, tanto os bebés que necessitam de fraldas como os mais
idosos, que também necessitam de fraldas!

Entrevistadora - Exato!

Participante D - Entao, acreditamos que poderiamos abranger um bocadinho o nosso
target, digamos assim, quem é que nés podiamos alcangar! E achdmos que era uma
iniciativa, também, gira e que os nossos colaboradores, também, queremos sempre...
N6s em Portugal, ndo sei se a Inés tem mais ou menos a nog¢do, a empresa em Portugal
tem cerca de 850 profissionais/colaboradores e, portanto, queremos sempre que
sejam, também, iniciativas que sejam apelativas para que os nossos colaboradores se

sintam motivados em apoiar e em ajudar, ndo é?! Para que as pessoas também se
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identifiquem com a causa e achamos que poderia ser interessante a causa da Passo
Positivo.

Entrevistadora - Certo, muito obrigada! Conhece a missao, visao e valores da Passo
Positivo?

Participante D - Assim para lhe dizer concretamente qual é, ndo!

Entrevistadora- Sim, mas.... Ok! Mas na altura, decerto que procurou...

Participante D - Sim, pesquisamos!

Entrevistadora - E identificaram-se com eles!

Participante D - Sim, exatamente! N6s pesquisamos bastante, até porque.... Vou ser
sincera, n6s aqui na identificacdo da identidade que nds iamos apoiar, porque ja
tivemos causas anteriores em que apoidmos algumas entidades que depois viemos a
descobrir que.... Pronto, que nao era bem para aquele fim que nos pretendiamos...
Entrevistadora - Certo, entendo!

Participante D - E ficAmos aqui um bocadinho de pé atras em relacdo a algumas
entidades. Portanto, em relacdo a Passo Positivo, quando nés ja fomos.... Pesquisamos
bastante e tentdmos compreender de facto se ia para o fim para o qual nos estdvamos
a associar.

Entrevistadora - Ainda por cima vocés estdo sediados em Lisboa e a Passo Positivo esta
sediada no Porto, é normal...

Participante D - Sim! N6s também temos escritorios no Porto. Pronto, ndo tinhamos....
Pode ser em qualquer zona do pais, nao tinhamos isso como um ponto de exclusao na
escolha.

Entrevistadora — Sim, mas partiu de Lisboa, portanto... Nao foi?

Participante D - Sim, sim! Partiu de Lisboa, exatamente!

Entrevistadora - J4 me respondeu a esta questdo, mas se quiser acrescentar alguma
coisa... Por que motivo é que escolheu a Passo Positivo para fazer uma doagao?
Participante D - Na altura, como expliquei, nds escolhemos a Passo Positivo porque
associado a questdo, ao projeto das fraldas, porque acreditimos que poderia fazer
sentido e seria algo que também viesse a suscitar o interesse nos nossos colaboradores
para apoiar mais a causa, porque aqui... O que noés pretendiamos, o que nés acabamos
por fazer, foi um bocadinho, além de apoiarmos... Também a empresa apoiou... Mas

cada colaborador nosso teve a possibilidade, tanto por valor monetario ou como uma
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doacgdo que era dada através de um valor associado ao que eles podiam oferecer, como
por bens.

Entrevistadora - Sim.

Participante D - E a questdo de ter aqui estas duas... Ou seja, ndo ser sé6 dar dinheiro,
mas, de facto, dar um bem também foi uma coisa que nos fez escolher a Passo Positivo.
Pelo facto de as pessoas poderem comprar e dar algo que é aquilo, ndo é? Nao é
dinheiro que depois ndo sabem muito bem...

Entrevistadora - Para onde vai!

Participante D - Exato, para onde vai. E o facto de ser um bem especifico que eles
estavam a doar, nds acreditdmos que poderia fazer mais sentido. E de facto, os nossos
colaboradores também gostaram da iniciativa pelo facto de poderem doar algo que eles
sabiam o que é que era e para que fim, ndo é?! Ja tinham comprado as fraldas e,
portanto, é um ponto positivo! E acredito que conseguimos melhores resultados por
causa disso.

Entrevistadora - Certo! E por que motivo ndo voltou a fazer uma doacdo a Passo
Positivo?

Participante D - Olhe, vou ser muito sincera, nés aqui temos um programa de
responsabilidade social e corporativa, contudo nem sempre, ou seja, n6s nao temos um
budget especifico e nem sempre estamos a apoiar. Vamos fazendo mais pontualmente,
temos um plano de acdo, mas ndo estamos sempre, constantemente, ao longo do ano
ndo temos essa regularidade de estar sempre a apoiar uma entidade especifica. Mas
como eu tinha indicado, também, o facto de, como nds temos dito, anteriormente, ja
chegamos a ter uma relagdo muito mais proxima com outra entidade que, de facto,
viemos a perceber que o fim ndo era bem aquele para o qual nds gostariamos de
apoiar...

Entrevistadora - Ok...

Participante D - E isso também nos fez estar aqui um bocadinho mais reticentes no
apoio e nessa relacdo mais préxima com uma entidade especifica. Tentamos nao ficar
presos a uma entidade especifica. E depois ha outro ponto que eu acho que num
panorama mais corporativo tem muito impacto, que é o facto de recebermos novidades
da entidade, ou seja, durante este periodo... E eles foram impecaveis, partilharam fotos

depois e indicaram quantas familias é que tinhamos apoiado e isso foi fantastico, nds
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depois conseguimos dar esse feedback também aos nossos colaboradores, isso é
otimo... Mas depois desse feedback nés também ndo recebemos novidades da entidade!
Eu acho que para mantermos, também, uma relacdo mais rotineira e para nos
lembrarmos, ndo é?! Ha muitos projetos e para nos lembrarmos desta em especifico,
era importante de vez em quando, digo eu, também recebermos alguma novidade,
recebermos algum pedido... Ndo é pedido de ajuda, nem sempre, como eu disse, nem
sempre estamos disponiveis para apoiar, mas pode até ser que, num momento em que
eles comunicassem algum pedido ou algum projeto especifico, nds até estejamos num
momento em que seja interessante para nds apoiar. Portanto, eu acho que essa rotina,
também, de partilha é importante! Essa comunicacdo ndo deixar de haver, porque
sendo nds também nos esquecemos, nao é?

Entrevistadora - Sim!

Participante D -Facilmente n6s, com tanta informagdo, nos esquecemos das entidades
e de tanta coisa. Portanto, eu acho que esse reminder é importante para mais tarde
criarmos alguma rotina com aquela entidade, porque de facto o feedback que nds
temos, neste caso, foi muito positivo e ainda por cima o facto deles terem partilhado os
resultados para nés foi muito interessante, porque quer dizer que eles também
valorizaram termos escolhido a Passo Positivo... S6 que depois é importante também
manter alguma rotina para que nés nio nos esquecamos desse lado. As vezes é um
bocadinho isso!

Entrevistadora - Claro! S6 conhece, porque na altura a ajuda foi para o “Banco de
Fraldas”, s6 conhece esse projeto?

Participante D - S6, na altura nds gostamos desse projeto, era o projeto que também...
Entrevistadora - Sim, para o qual pediamos ajuda.... Exato!

Participante D - Sim, no “Giving Tuesday” e, portanto, foi esse projeto que nos chamou
a atencdo. Portanto, esse foi o principal projeto e nao temos, de facto, ndo temos um
conhecimento abrangente sobre todos os projetos que a Passo Positivo tem vindo a
desenvolver. Mas 14 esta, é outro ponto que seria interessante a Passo Positivo
comunicar, nao é?!

Entrevistadora - Certo, certo! Eu estou a perguntar porque a Passo Positivo tem trés
projetos principais que é o “Banco de Fraldas”, tem o Vizinhos que apoia, também,

pessoas com mobilidade reduzida em geral, mas apoia mais idosos, portanto como me
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disse que normalmente apoiam instituicées que o publico alvo é idoso, acho que é
interessante!

Participante D - Poderia ser interessante!

Entrevistadora - E como tém, eu ja... Eu na altura do “Giving Tuesday” estava a estagiar
na Passo Positivo e também acompanhei o processo e pesquisei bastante a empresa, e
percebi que vocés tém realmente uma rotina de responsabilidade social e corporativa
bastante interessante... E a Passo Positivo também tem o projeto “Humanitus” que é de
formacdo de voluntarios e, também, faz formagdes a empresas, por acaso seria
interessante se...

Participante D - Poderia ser interessante, sim! E ndo tinha conhecimento, sequer!
Entrevistadora - Pronto!

Participante D - Sou sincera, nao sabia!

Entrevistadora - Costuma fazer doagdes a organizagdes sociais? Ja percebi que sim!
Com que frequéncia?

Participante D - Sim! E assim, normalmente, nds até fazemos... Porque nés somos uma
empresa de tecnologias de informagdo e as doagdes que nds fazemos até com mais
frequéncia sdo doagdes de equipamentos informaticos, ok? Equipamentos que podem
ser reutilizados, se calhar ja estdao mais no fim do ciclo para uma empresa, mas para
utilizacdo pessoal fazem todo o sentido! Computadores, diversos equipamentos,
ecras... E nos, diria de dois em dois meses, fazemos doag¢des de equipamentos, ok?
Entrevistadora - Ok!

Participante D - Doa¢bdes monetdrias, eu diria que duas vezes ao ano! No6s temos...
Muito associado a projetos especificos com os quais nés nos identifiquemos! E algo que,
normalmente, fazemos sempre... Dai também, como eu lhe tinha dita nés antes
estdvamos muito associados a outra entidade e acabamos por fazer até... Naquele caso,
até tinhamos varios projetos, porque os nossos colaboradores podiam ser voluntarios,
por exemplo, na recolha de bens alimentares nas superficies... E portanto, acabavamos
por ter varios tipos de doag¢des, digamos assim, ndo s6 monetdrias mas também do
tempo das nossas pessoas! Mas, eu diria que neste momento, assim doag¢des mais
fortes, duas vezes ao ano!

Entrevistadora - Ok! E os motivos para fazer essas doagdes é o que me disse, de

identificarem-se com as institui¢coes?
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Participante D - Exatamente! Identificarmo-nos com o projeto e termos a certeza que
é para o fim proposto. Isso é um ponto que nos validamos muito, porque de facto
queremos que seja ndo dar s6 por dar, mas compreender qual é o resultado. Isto é
muito importante para nés, como uma empresa! E mais o fim, ndo é?! Como é que
aquilo, de facto, mudou um bocadinho a vida de outras pessoas...

Entrevistadora - Claro! E, normalmente, sdo as empresas que vos procuram ou vocés
também fazem essa pesquisa de...

Participante D - E assim, normalmente e como nés também temos aqui, como eu disse,
momentos em que partilhamos e damos mais, normalmente somos nés que fazemos
essa pesquisa. Como eu disse, aqui estdvamos mais... Porque, vou ser um bocadinho
sincera, um grande, nao é um problema... Mas o que nés ouvimos de algumas entidades,
ndo estou a falar de todo da Passo Positivo que pelo menos connosco nao teve esta
forma de estar, é que depois de n6s darmos, ou seja, num momento especifico noés
doamos, por exemplo, um valor monetario e depois quase que querem que noés
mantenhamos uma rotina de doacao. Para nos, isto é muito dificil! Ou seja, eu ndo
consigo manter uma rotina de partilha, de doagdo tanto monetaria ou de bens, que seja
certa. E sé para uma institui¢cdo, n6s ndo queremos ficar dessa forma conectados! O que
nos acreditamos é: se de facto, por exemplo, agora toda a experiéncia foi positiva com
a Passo Positivo, na proxima vez noés vamo-nos lembrar e € bom também nés termos
informacao sobre os projetos que tém vindo a desenvolver, para que quando tivermos
outro momento de partilha nos lembremos desta entidade. Mas, de facto, normalmente
como somos nos, isto é um bocadinho do nosso calendario, nés é que procuramos e
depois ha algumas que ja temos na cabega porque ja apoiamos anteriormente. Mas,
normalmente, somos nds, porque nos as vezes pudemos vir a... Recebemos alguns
emails e algumas informag¢des sobre algumas entidades, mas, de facto, noés
preocupamo-nos muito em compreender o fim daquela doacao.

Entrevistadora - E procuram sempre, por exemplo, na Internet, redes sociais...?
Participante D - Sim, normalmente Internet, sim!

Entrevistadora - Por experiéncia das pessoas, por exemplo, algum colaborador vosso
até pode trazer para cima da mesa um nome...

Participante D - Isso é outro ponto, sim! Nés valorizamos... Muitas vezes até, estes

momentos que eu estava a dizer de partilha, muitas vezes sao incentivadas por projetos
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dos nossos colaboradores. Por exemplo, quando houve em Mog¢ambique, que eles
tiveram, de facto, um periodo com muita falta de bens alimentares o ano passado e nos
temos um colaborador que é da regido e que incentivou a empresa e os colaboradores
a doar! E nés aqui fomos um principal meio de veiculo para comunicar com a nossa
rede de colaboradores e dizer “Olhem, este colaborador conhece a realidade, sabe que
eles estdo com muita falta de bens, vamos doar e vamos apoiar!”. Portanto, aqui surgiu
um movimento que foi suscitado por ele! Portanto, nds muitas vezes, estes momentos
de partilha e de doagdo sao muitas vezes partilhados pelos nossos colaboradores, que
ja conhecem ou que ja sdo voluntarios de alguma entidade, isso é muitas vezes. Mas por
acaso nao foi o que aconteceu com a Passo Positivo, ok?!

Entrevistadora - Sim, sim! Sim, eu recordo-me! Ja me disse que ja doou mais do que
uma vez para uma organizacdo social, os motivos da primeira doa¢do foram
identificarem-se, nao é? E o que é que a levou ao segundo momento de contribuicao?
Participante D - Nos, nesse caso, no6s gostamos do... V4 13, como correu bem,
acreditamos que... Até, ndo tenho problema em dizer que foi uma... Aquele dos sonhos
para uma crianga! Nds acreditamos que foi benéfico o sonho, nés identificAamo-nos com
o sonho que foi oferecido aquela criangca e como noés tivemos... Isto foi a mesma
iniciativa, ou seja, nds todos os anos por causa de um projeto interno que temos, 0s
colaboradores se quiserem podem doar algum valor monetario para uma determinada
entidade e, neste caso, nds partilhamos mesmo o projeto que era... E como no ano
seguinte nds tivemos a mesma iniciativa e nos quisemos, como correu bem no primeiro
ano, manter essa rotina e voltar a partilhar para aquela iniciativa especifica. E portanto,
foi isso que nos fez manter a rotina, neste caso, de partilha para a mesma instituicao
porque as pessoas ja conheciam e, na altura, correu bem e identificaram-se, foi por isso!
Entrevistadora -E quais é que foram as atitudes que percecionou da organizacdo que a
levaram a fazer essa contribuicdo? Para além de o ter corrido bem!

Participante D - O facto de ter sido... N6s soubemos exatamente, neste caso, o sonho
que foi realizado, que o jovem recebeu... E 14 estd, isso é muito importante para nés,
compreender o fim para o qual aquele dinheiro vai apoiar e vai ajudar, isso foi o
principal motivo. Nés na altura, também, fomos visitar as instalacdes da instituicao,
fomos conhecer mais préoximo o projeto da primeira vez, para compreender qual era o

impacto e compreender, também, todos os projetos que aquela instituicao desenvolvia,
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e identificamo-nos... E, além de nos identificarmos, o facto de eles terem partilhado a
iniciativa e, também, nos terem dado a possibilidade, na altura ndo nos foi possivel, mas
deram-nos a possibilidade de estar presente naquele momento! E isso, é uma coisa
muito positiva! Ou seja, além de sabermos o resultado do dinheiro que acabamos por
doar, nés tinhamos a possibilidade de estar presente e de ver a felicidade daquela
crianga, neste caso, com a realizagdo do seu sonho. E, portanto, esses foram pontos
principais: a proximidade e o facto de sermos informados sobre o resultado e o impacto
dessa realizagdo. Isso para nés é importante!

Entrevistadora - Certo! E a parte de vos darem a possibilidade de participar no
processo todo.

Participante D - Sim, isso foi muito positivo! N6s soubemos sempre como é que tudo
se decorria, no meio do processo nos chegdmos a também ir 14 e conhecer um
bocadinho as caras que estdo por detras de todo este projeto, isso também é
importante, e esse acompanhamento mais de proximidade foi para noés essencial para
que no ano seguinte voltassemos a investir nesta causa e estarmos mais proximos da
instituicao!

Entrevistadora - Ok, obrigada. Mantém contacto frequente com as organizagdes sociais
para as quais contribui?

Participante D - E assim, por exemplo, este e outro também que nés tivemos uma
relacdo muito mais préxima, nds mantivemos o contacto durante dois ou trés anos, um
contacto de maior proximidade, até porque tinhamos quase sempre um ponto ao longo
do ano em que apoiavamos esta instituicao, o que sentiamos muitas vezes, dai se calhar
o nosso afastamento, era a obrigatoriedade de as vezes ter que apoiar e nds nao
gostamos desse... Obvio que ninguém é obrigado, mas no sentido de uma partilha
excessiva e que as vezes, sem compreenderem que nés também temos um calendario
organizacional, n6s também temos o nosso plano... Portanto, nés sé6 vamos apoiar de
acordo com o nosso plano, ndo de acordo com o plano da institui¢cdo, ok? Por mais que
nods gostemos da iniciativa, por mais que nés achemos interessante, tém de respeitar a
nossa realidade organizacional. Pode haver, se calhar, um més que eu ndo consigo
partilhar, porque ndo consigo e, se calhar, no préximo més eu vou conseguir partilhar!
Portanto, é importante também haver esse espaco, porque se nao ha esse espago nds

acabamos por ficar um bocadinho saturados e é importante haver esse espago para que
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seja uma relacao positiva e ndo, quase a ser, uma relacdo negativa. Porque apoiar é uma
coisa positiva, nao é? Mas s6 podemos apoiar se podermos e, nem sempre por mais que
nés queiramos, nem sempre conseguimos apoiar, entdo tem de haver uma relagdo
positiva. Isso, de facto, acho que foi a razao para o qual, se calhar, ndo conseguimos
manter essa relacdo tdo longa e acreditemos que seja melhor, por varias razoes, as
vezes “hoje apoiamos esta, amanha apoiamos a B e depois voltamos a esta”, ndo ser
uma coisa obrigatéria! Digamos assim, ndo ser sempre aquela.

Entrevistadora - Ok! Eu ia perguntar, entdo, com que regularidade era feito esta
contacto e de quem é que partia o contacto.... Entdo, ja percebi que partia sempre da
outra institui¢do, ndo é?

Participante D - Sim!

Entrevistadora - E era com uma regularidade intensa.

Participante D - Sim, as vezes mensal, diria, uma vez por més quase... Eu acho
importante a partilha dos projetos como tinha indicado, acho isso fundamental, mas
ndo se pode tornar uma obrigatoriedade de a empresa estar sempre a partilhar porque
nos ndo conseguimos estar sempre a doar.

Entrevistadora - Ok! Entdo, o motivo do contacto era para vocés estarem sempre a
fazer novas doagdes.

Participante D - Exatamente! Para fazermos novas doagdes, iam partilhando os
projetos que iam desenvolvendo, mas depois havia ali sempre um ponto de doagao e
isso nem sempre é possivel.

Entrevistadora - Claro, claro!

Participante D - E importante a partilha dos projetos, eu diria que se calhar nio todos
os meses, mas de dois em dois meses partilhar os principais projetos e numa de partilha
mesmo, no sentido puro. Obvio que nés sabemos que nessa partilha, nés se nesse
momento podermos e se quisermos apoiar, nés vamos apoiar, nao é?! Esse é o objetivo!
Mas ndo necessitamos que nos seja, também...

Entrevistadora - Até porque vocés sabem que quando recebem um email de alguma
instituicdo a dar a conhecer um projeto, tem sempre uma intencdo, uma segunda
intencao de doagdo, ndo é?!

Participante D - Claro!

Entrevistadora — Portanto, nao é preciso estar sempre a...
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Participante D - Exato, é isso!

Entrevistadora - Considera importante o compromisso da Passo Positivo com a
sociedade?

Participante D - Considero! Considero, do projeto que eu tive mais préxima, ndo é! Do
“Banco de Fraldas”.

Entrevistadora - Sim, sim! Porqué? Sabe me dizer o porqué?

Participante D - Principalmente... L4 est3, € um bem que eu acho que nunca tinha, pelo
menos do que eu conheco de institui¢cdes, eu nunca tinha visto um projeto dedicado a
um bem que é tao fundamental e nés as vezes nem nos lembramos! As vezes, até s6 nos
lembramos dos bebés e nao nos lembramos dos mais idosos, que é um bem tao
fundamental para tantas pessoas e que é tdo caro, ndo é!

Entrevistadora - Exatamente!

Participante D - E que é tdo dificil, as vezes, de aceder! Portanto, acho fundamental,
porque eu nunca tinha visto uma associacdo que tivesse como projeto a doagdo de um
bem que, de facto, é fundamental na nossa sociedade e nos dias de hoje!
Entrevistadora - Exato, ok! E considera que é necessario e importante, como parte
integrante da sociedade, ter responsabilidade social e comprometer-se com
organizacoes sociais, certo?

Participante D - Sim! A empresa?

Entrevistadora - Sim, sim!

Participante D - Fundamental! Eu acho que n6s somos quase o porta-voz de, neste caso,
850 pessoas! Portanto, se no6s nao tivermos nada, quer dizer, ai acho que é um erro
crasso. Acho que todas as organizagOes, sejam elas maiores ou menores, tém de ter,
nem que seja... As vezes o pouco pode ser muito e tém de ter alguma iniciativa e nds, é
quase como... Eu vejo isto muito, as vezes, nos colaboradores que nao estdo muito....
Ha pessoas que sdo mais voluntariosas e que apoiam, por si s6, apoiam muito sozinhas.
Mas ha outras pessoas que, se calhar, estdo na vida delas e que nem se lembram de
apoiar. Entao, quando nés fazemos esta chamada de atencdo “Vamos todos apoiar esta
causal!”, as pessoas até agradecem, porque, as vezes, nem estdo muito proéximas das
iniciativas, ndo conhecem e nés também fazemos um bocadinho esse papel. Eu acho
que é fundamental as empresas terem uma pegada nesse sentido, é a nossa

responsabilidade, sem duvida!
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Entrevistadora - Exato! E nds também na nossa vida pessoal é sempre tudo uma
correria que...

Participante D - E, é muitas vezes o tempo! Sabe, as vezes, eu penso... Também eu estou
muito préxima neste contacto com algumas institui¢des, e ndo é por mal! Mas eu acho
que é importante, nem sempre... Por exemplo, as vezes eu.... Soube qualquer coisa e eu
quero ajudar, mas para onde ajudar, ndo é?! Qual é aquela que, de facto, vai cumprir os
objetivos para os quais eu quero mesmo apoiar? Eu acho que essa também procura
pela entidade que seja a entidade certa, as vezes, as pessoas até perdem-se porque sao
tantas. As vezes, perdem-se um bocadinho que entidade, que projeto apoiar! E, nesse
caso, a empresa, pronto, ndo conseguimos apoiar todos os projetos, mas as vezes basta
um ou outro, vamos estando um bocadinho mais préximos e pequenas ajudas fazem
sempre a diferenca, eu acho!

Entrevistadora - Concordo! Agora, vou fazer perguntas mais sobre a comunicacdo em
redes sociais e assim.

Participante D - Ok!

Entrevistadora - As perguntas que vou fazer sdo em relacdo a empresa. Se a empresa
frequenta redes sociais? Se sim, quais?

Participante D - Sim! NoOs estamos presentes no LinkedIn, é a nossa principal
ferramenta mais de negdcio, no sentido de temos 14 os nossos principais clientes e
também na retencdo e atracao de novos talentos, jovens. No Facebook, numa linguagem
mais fun, digamos assim, menos profissional. Depois, estamos presentes no Instagram
ha relativamente pouco tempo e no Twitter mais no ponto de vista internacional,
porque como nds somos um grupo ja presente em vinte e seis paises, é importante para
nos termos, também, alguma presencga para partilhar coisas... A nivel internacional, o
Twitter é muito visualizado, aqui em Portugal a nivel empresarial nem tanto, ndo tem
tanto impacto no nosso projeto, mas nés também estamos mais presentes para partilha
internacional. Pronto, depois a nivel de YouTube para videos e é isto.

Entrevistadora - E tem no¢do da frequéncia com que interagem nas redes sociais?
Participante D - Nés partilhamos um post por cada dia.

Entrevistadora - Um post por dia?

Participante D - Um post por dia, exatamente!

Entrevistadora - Ok!
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Participante D - Dia util de trabalho.

Entrevistadora - Ok! A Passo Positivo tem Facebook, Instagram, LinkedIn e YoutTube.
Segue a Passo Positivo nalguma destas redes sociais?

Participante D - Olhe, isso é uma boa pergunta! Devemos seguir, até porque para
acompanhar...

Entrevistadora - Pelo menos no Facebook...

Participante D - Eu acho que sim!

Entrevistadora - Porque no Facebook foi onde foi feita a partilha...

Participante D - Exatamente! E nés identificAmos até, eu acho que na altura fizemos
questdo de identificar.

Entrevistadora - Sim, eu lembro-me disso. Pronto, eu ia perguntar se interage com a
Passo Positivo através das redes sociais?

Participante D - Assim que temos alguma iniciativa em comum, sim.

Entrevistadora - Ok! Nao sei se chegou a ver o Facebook da Passo Positivo, mas se sim,
considera que o conteddo é relevante?

Participante D - Na altura, eu vou ser sincera, agora neste momento.... Pronto, eu ja ndo
vou 14 ha algum tempo, ndo é?! Como por acaso nao tenho visto assim novidades da
Passo Positivo... Mas na altura achei que era um contelido que estava relevante, até na
altura também nos apoiou na escolha, ndo é?! A tomar a decisao.

Entrevistadora - Ok! E do que se lembra, achou que a Passo Positivo interagia bastante
com os seguidores, a nivel de comentarios, de partilhas...?

Participante D - Eu ndo consigo... Nao tenho...

Entrevistadora — Nao tem memoria para...

Participante D - Nao! Sei que na altura, nés ficAmos... Por acaso, um ponto que também
responde um bocadinho, va... Nos ficamos, até, muito satisfeitos por terem partilhado,
porque muitas vezes nos identificamos... Nds tentamos identificar sempre, nem que
seja, por exemplo, empresas parceiras com as quais nés trabalhamos, nés tentamos
identificar sempre as entidades! E neste caso, nés ficAmos muito satisfeitos porque a
Passo Positivo partilhou e até colocou fotos e tudo, portanto, houve aqui um... Naquele
momento, houve uma interacao muito positiva no Facebook e isso é um ponto positivo,

agora, como é 6bvio, ndo tenho memoria...
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Entrevistadora - Exato, compreendo! Também ja foi ha algum tempo, foi em dezembro
ou janeiro.

Participante D - Sim, sim!

Entrevistadora - Costuma receber emails da Passo Positivo?

Participante D - Eu sou sincera, eu lembro-me de receber um depois com o feedback,
noés achamos que foi muito positivo, e depois o que eu me lembro foi 0 email por causa
desta entrevista. Eu ndo me recordo depois de ter tornado a receber comunicacgao.
Entrevistadora - Ah, ok! Ndao houve comunicagdo ai no meio.

Participante D - Nao, nao.

Entrevistadora - Pronto! Eu estou a perguntar porque a Passo Positivo tem uma
newsletter, que costuma enviar por email.

Participante D — Mas eu... Eu ndo recebo!

Entrevistadora - Pois, ok, é isso que eu... Porque eu estou em davida se estas empresas,
porque eu estou a fazer entrevistas a empresas que contribuiram pontualmente, e eu
quero saber se recebem ou ndo, porque eu ndo tinha essa ideia.

Participante D - Nao, ndo! E isso é uma coisa positiva, mas gostava de receber!
Entrevistadora - Ok, vou passar a informacao!

Participante D - Esta bem!

Entrevistadora - Pronto, considera a comunicag¢do da Passo Positivo transparente... Eu
estou a falar nas redes sociais, email, presencialmente, telefénica... portanto,
transparente e eficaz?

Participante D - Sim!

Entrevistadora - Para manter uma relacao duradoura, uma relacao a longo prazo, que
neste momento ainda ndo esta a acontecer, mas acha que tem potencial?

Participante D - Eu acho que tem potencial porque quando nés interagimos, nos
gostdmos de todo o feedback que fomos recebendo. Portanto, isso é um ponto que
reforca a nossa satisfacdo, digamos assim, e acreditamos que num futuro, ou seja, que
se esta comunicacdo e relacdo se mantivesse, é uma coisa positiva. Como nés achamos
que.... La est4, o facto de termos recebido feedback, as interacdes que tivemos por email
foram todas... E até nas redes sociais, no Facebook que eles partilharam, foi bastante
positivo, ai estamos satisfeitos, portanto, eu acho que se se mantivesse, ¢ um ponto

positivo.
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Entrevistadora - E acha que transmite confianca e credibilidade?

Participante D - Sim, sim, bastante!

Entrevistadora - Entdo em comparac¢do com outras experiéncias que tiveram...
Participante D - Sim, é assim, na realidade nés cofiamos sempre, ndo é?! Porque, isto é
um projeto, eu nao sei depois a entrega, mas o facto de eles dizerem que conseguimos
ajudar X familias, n6s temos de confiar e acreditar, mas a nds passaram-nos sempre um
sinal de confianga. N6s acreditamos que o projeto correu bem, até mandaram algumas
fotos das fraldas e tudo, portanto, eu acredito que sim, para n6s demonstrou confianca
sem duavida!

Entrevistadora - Deixe-me fazer uma pergunta, que por acaso nao esta planeada, mas...
0 que é que acha que a Passo Positivo deveria ter feito... Porque houve aquela
comunicacao em janeiro e vocés participaram e foi 6timo, vocés receberam depois o
feedback da campanha e nao houve mais comunicagdo. O que é que acha que a Passo
Positivo deveria ter feito para, neste momento em junho, ja haver uma relagdo que
poderia ser considerada uma relacao de parceria a longo prazo?

Participante D - Eu acho que, por exemplo, a partilha de outros projetos que poderiam
ser interessantes... Ou até tentarem compreender um bocadinho o nosso projeto de
realidade social, porque eu acho que as vezes falta também um bocadinho isso, ndo é?!
Para haver uma relacao tem de ser dos dois lados e muitas vezes nds até temos coisas
que poderiam para eles ser interessantes, mas que eles ndo conhecem que nds também
podemos doar ou podemos fazer, ou até iniciativas que os nossos voluntarios... Horas,
nao sei. Portanto, eu acho que ter havido maior comunica¢ao e partilha. Tanto de um
lado como do outro, eles também tentarem compreender um bocadinho o nosso
projeto. Eu acho que isso era uma coisa positiva.

Entrevistadora - Ok! A minha Gltima questdo é um bocadinho parecida com esta que
eu fiz, mas é mais no geral. Quais sdo as carateristicas que considera importante uma
organizacdo ter para que seja mantida, entdo, a relagdo a longo prazo? Carateristicas
ou atitudes!

Participante D - Sim! Ser de confian¢a, ndo é! Que nos acreditemos que seja uma
entidade que, de facto, os meios sdo para os fins em causa, isso é o principal ponto para
nods. Que, de facto, partilhem e sejam transparentes, eu acho que isso é um ponto

fundamental, que sejam transparentes durante todo o processo de apoio e doacao. E eu

128



acho que, também, é fundamental terem um cuidado para com as entidades com quem
estdo associadas, 14 esta, compreender também as suas histérias e o setor onde estao
inseridas, porque as vezes isso também tem diferencas de uma empresa para outra e
na forma que nds apoiamos também.

Entrevistadora - Sente que influencia...

Participante D - Sim, também é fundamental.

Entrevistadora - Ok. Ndo tenho mais nenhuma questdo a fazer, ndo sei se quer
acrescentar mais alguma coisa...

Participante D - Nao, acho que esta tudo, se pela Inés esta tudo!

Entrevistadora - Esta! Olhe, muito obrigada!

Participante D - De nadal!

Entrevistadora - Agradeco imenso.

Participante D - Se tiver mais alguma questao depois, pode enviar para o meu email!

Entrevistadora - Ok, muito obrigada! Com licenca, um bom dia de trabalho!
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Anexo 5 - Entrevista a Empresa E

Entrevistadora - Estou? Boa tarde, é a Inés!

Participante E - Ola Inés, boa tarde, tudo bem?

Entrevistadora - Sim, obrigada! Eu vou comegar a fazer as perguntas. Eu estou a gravar
a chamada para depois transcrever, mas vou ocultar os nomes, caso seja dito o nome
da empresa, portanto sem problema.

Participante E - Ok, estd bem!

Entrevistadora - Primeiro, como conheceu ou como entrou em contacto com a Passo
Positivo?

Participante E - Do que eu me lembro, eu acho que foi um email que elas me mandaram
para apresentar o projeto e o que me chamou a atengdo foi a questdo do banco das
fraldas.

Entrevistadora - Certo.

Participante E - N6s no passado tinhamos feito uma campanha desse género, mas que
tinha sido langada por um cliente nosso de Lisboa com um hotel, ja ndo me lembro do
nome do hotel, sei que era em Lisboa e eles mandaram em email para todos os cliente,
neste caso fornecedores, a perguntar quem é que estava interessado em aderir a
campanha de recolha de fraldas que eles iam levar a cabo e depois iam destinar aquelas
fraldas a uma instituicao qualquer 1a de baixo. Nés quisemos colaborar, fizemos a nossa
recolha ca em cima e depois mandamos as fraldas para eles, para Lisboa, e eles deram
seguimento. Entdo, nds sempre tivemos, neste caso eu porque sou eu que levo este
tema na empresa.... Da responsabilidade social... E eu sempre quis fazer uma coisa
deste género, uma recolha de fraldas. Uma vez tinhamos feito, por altura do Natal,
recolhemos brinquedos entre nds recolhemos, também, fraldas para os bebés do Sao
Jodo, o hospital, e depois fomos 14 levar e tudo mais. Mas depois, que quis voltar a
repetir, passado uns tempos, uma campanha deste género, s6 focada nas fraldas. A ideia
até era focarmo-nos mesmo nos bebés, em fraldas para bebés, mas depois surgiu a
hipétese também de fazer de fraldas para adultos, que era uma coisa que ndo era tao
explorada.

Entrevistadora - Pois, porque a Passo Positivo faz recolha de fraldas para qualquer

faixa etaria.
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Participante E - Exatamente! Por isso foi ver no email o facto de eles trabalharem essa
area dos bancos de fraldas e foi isso que me chamou a ateng¢do. Depois respondi ao
email e, naturalmente, a partir dai desenvolvemos o contacto.

Entrevistadora - Ok! E conhece a missao, visao e valores da Passo Positivo?
Participante E - Em detalhe ndo. Sei que eles ajudam as pessoas mais carenciadas, ndo
se focam, pelo que eu percebi, nas criangas, é todo o publico em geral que esteja mais
carenciado, nesta zona norte, que era isso que nos interessava, porque nds enquanto
empresa nunca contribuimos monetariamente. Por exemplo, a UNICEF quando me
manda aquele material de divulgacao das campanhas deles, eles pedem basicamente
dinheiro e nés nao... Enquanto colaboradores, esqueca, um colaborador ndo me vai
dizer “Olha, toma la dez euros para dares aquela instituicdo”, quanto muito pode-me
ajudar em géneros. Por isso, quando nos chegam coisas, em termos da empresa, a
politica aqui da empresa é nunca ajudar monetariamente. Ajudamos sim em produto,
o produto que nds comercializamos que, ou por estar a aproximar-se o prazo de
validade, ou por haver um excesso de stock e interessa desocupar o lugar no armazém,
ou porque é uma marca que foi langada no mercado portugués mas que nao teve
aceitacdo por parte dos hotéis e interessa-nos da-la, portanto, nés doamos o nosso
proprio produto ou entdo noés colaboradores organizamo-nos internamente... Porque
em Portugal somos., sei 13, no escritorio do Porto somos 17 pessoas, em Portugal
deveremos ser umas 27, por ai... Portanto, ou nds nos organizamos entre nds e fazemos
anossa propriarecolha, porque isso ja tinhamos feito uma vez para o tal caso de Lisboa,
ou entdo eu queria tentar abrir mais o leque ainda da possibilidade de fazer a recolha,
nao soé internamente ao nivel dos nossos colaboradores, mas também convidar os
nossos parceiros, clientes e fornecedores a, se quisessem, aderir auma campanha deste
género. Era essa a nossa intengdo quando eu pensei em colaborar com a Passo Positivo.
Entrevistadora - Ok. E sente que se identifica com a missao, visdo e valores, certo?
Participante E - Sim, primeiro porque focam-se aqui na zona norte, que era a nossa
ideia, ou seja, a nossa responsabilidade social vai muito para ja a comunidade onde
estamos inseridos, por exemplo, aquela zona do Porto ocidental, que é uma zona mais
pobre da cidade do Porto. Pronto, eles estdo na Senhora do Hora, fugiu um bocadinho
do nosso ambito de atua¢do, mas a nossa prioridade é sempre a comunidade local e

depois o Porto. Como eles estavam inseridos no Porto em si, ia de encontro as nossas
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expetativas. Depois eles tém uma... A ideia que me da, enquanto organiza¢do sem fins
lucrativos, é que eles sdo muito transparentes e a mensagem que eles passam é muito
clara. Mesmo em termos de imagem, eu gostei muito da abordagem que foi feita, gostei
muito das pessoas com quem troquei as mensagens e 0s contactos e mesmo em termos
de site, eles tém a coisa muito bem estruturada. H4 muitas organizagdes assim de “vao
de escada” que até podem fazer um trabalho espetacular, mas que nés ficamos sempre
de pé atras e assim um bocado...

Entrevistadora - A informacao esta muito difusa...

Participante E - Pois, e eles ndo! Eles tém a coisa muito clara, muito transparente,
inclusive acho que ha uma zona no site deles que se vé o rosto de quem esta por tras,
ndo é?! Isso interessa-nos sempre, ndo é! Uma pessoa gosta sempre de ver caras, com
quem é que estamos a falar ao telefone.

Entrevistadora - No site ndo me recordo, mas sei que, por exemplo, no YouTube, tém
os videos de apresentacao...

Participante E - Ah, isso nunca fui ver por acaso! YouTube ndo é um canal que usamos
muito, por isso, também ndo pesquiso muito por ai. Mas mesmo o log6tipo, tudo isso
me chamou a atenc¢do para... Como credivel! Credivel, confidvel e transparente. Isso
ajuda.

Entrevistadora - Portanto, esses foram os motivos por que decidiu... Ndao escolheu a
Passo Positivo para fazer a doagdo, porque foram eles que entraram em contacto, mas
estes aspetos todos foram o que ajudaram a tomar a decisdo para fazer a doagao.
Participante E - Sim, sim!

Entrevistadora - Ok! E por que motivo é que ndo voltou a fazer uma doagdo para a
Passo Positivo?

Participante E - Por que motivo ndo voltdmos... Por norma nés poucas vezes repetimos
as acoes que fazemos. Por exemplo, fizemos uma, uma vez, com uma associacdo de
médicos dentistas em Africa, completamente fora do nosso ambito, mas por que em
Africa? Porque nés distribuimos, também, para os PALOP e, portanto, a ligacdo estaria
ai, se alguma vez alguém nos perguntasse quais foram os critérios. Pronto, uma
associacdo de médicos dentistas que precisava de escovas de dentes e pastas de dentes
para distribuir pelas criancas africanas carenciadas. Ficou no ar voltarmos a repetir,

por exemplo, e era uma coisa mais 6bvia do que angariar fraldas, ndao é?! Era um
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produto nosso que iriamos doar, era muito mais facil para nés e acabamos também por
nunca repetir. E assim, por norma, noés por ano, nds fazemos uma a duas associacoes
com este tipo de organizagdes sem fins lucrativos. E nds fazemos isto h3, relativamente,
pouco tempo, pelo que eu me lembre, sei 13, estamos em 2020, desde ha cinco anos para
ca. Portanto, fazendo de uma a duas vezes por ano, acabamos sempre por escolher
diferentes, acabamos por nunca repetir, mas nao é por nenhuma razao de peso.
Entrevistadora - OK, ou seja, ndo voltou a fazer nenhuma doagdo a Passo Positivo ndo
foi por nenhuma razao em especifico, foi por que...

Participante E - Nao! Podemos sempre voltar a fazer. Nio ha nenhum entrave.
Entrevistadora - Ok! Ja percebi que costumam fazer doagdes a organizagdes sociais,
ndo com muita frequéncia, ndo é?

Participante E - Sim. Ndo tanto como eu gostaria.

Entrevistadora - Ok, isso é um aspeto positivo. E os motivos sdo: as organizacoes
entrarem em contacto convosco, identificarem-se...

Participante E - Nao! O qué? A forma como conseguimos...?

Entrevistadora - Os motivos para doarem as organizagoes.

Participante E - Pronto, as vezes, eu lembro-me “Ah e tal, ja ndo fazemos alguma coisa
ha alguns meses”, entdo, eu vou ao Google. Por exemplo, a ultima que eu me lembre de
termos feito, eu fui ao Google e eu queria fazer qualquer coisa para o dia da crianga, foi
no ano passado, e alias eu acho que a Passo Positivo me contactou nessa altura, mas eu
a tinha na cabega uma coisa que eu queria fazer para o dia da crian¢ga com uma
organizacdo local ali da nossa zona, num raio de cinco quilémetros, e por isso a Passo
Positivo ficou para seis meses depois ou qualquer coisa assim. Portanto, eu fui ao
Google e, sei 14, lembrei-me, sei 14, deram-me alguma responsabilidade nesta area e
alguma flexibilidade, lembrei-me “Ah, por acaso seria giro para o dia da crianca
fazermos uma coisa diferente no dmbito” e jad que no voluntariado nunca consigo
convencer os meus colegas a aderir e, nos ultimos anos cada vez menos, fui ao Google
e pesquisei uma série de organizacdes ali da area e, pronto, saltou-me uma organizacao
do género. Por isso, as vezes sdo e-mails que me chegam a mim, outras vezes sou eu
que, por iniciativa prépria, pesquiso, ou as vezes vejo coisas na comunicac¢do social, ou
nos feeds das redes sociais...

Entrevistadora - E identifica-se, nao é?
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Participante E - Sim. Acho que pode haver uma ligacao, uma identificagdo com o projeto
e decidirmos avangar.

Entrevistadora - Ok, entdo onde procura a informag¢do sobre as organizacdes é na
Internet, costuma ver as redes sociais, site...?

Participante E - Sim, exatamente!

Entrevistadora - Nao chegou a doar... A pergunta é: Ja doou mais do que uma vez a uma
organizacdo social? Nunca chegaram a repetir uma doacao, entao.

Participante E - E assim, nés repetimos quando doamos o0s nossos produtos.
Entrevistadora - Ah, ok!

Participante E - Nao foi o caso da Passo Positivo, percebe?

Entrevistadora - Certo.

Participante E - Por exemplo, essas associacdes, lares, centros de dia, o Jodozinho
Hospital Pediatrico... E porque, de vez em quando, eles pedem-nos “Ah, ndo tem af
sabonetes a mais?” e noés a partir dai, sempre que temos excedente de produto,
enquanto empresa nos doamos. Mas essas doag¢des sdo regulares, acontecem umas
quatro ou cinco vezes por més, ndo passam tanto por mim, porque tem a ver com o
excesso de stock que temos e a minha colega ja sabe “Olha, é para despachar 500
sabonetes que estdo ali encostados” e manda-se. Mas ndo se cria nenhum lago, nenhum
contacto mais personalizado com a associac¢ao, percebe?

Entrevistadora - Manda-se porque ja é recorrente.

Participante E - E.

Entrevistadora - Ok. Entdo, depois de fazerem essa repeticdo de doagdo, digamos...
Participante E - Sim, em relagdo ao produto...

Entrevistadora - Sim. Percecionaram alguma atitude positiva, uma atitude que vos fez
ficar com vontade “Quando tiver excesso de stock, vou voltar a mandar para esta
entidade”?

Participante E - E assim, a maior parte, nunca manda sequer uma carta de
agradecimento. Sempre que temos uma carta de agradecimento, ou um agradecimento
nas redes sociais ou uma referéncia a nossa empresa... Por exemplo, agora no caso do
COVID, nés dodmos uma série de gel de maos e de sabonetes e de outros produtos a
uma série de organizagoes e eles fizeram referéncia a nds nas redes sociais como um

sinal de agradecimento, mas a politica da empresa nao é fazer publicidade acerca disso.
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Entdo, eu, enquanto gestora das redes sociais, nem sequer partilhei esse facto, percebe?
Nem sequer fiz a partilha nas redes sociais. Nds agradecemos e é motivo para
voltarmos a fazermos uma nova doagao, claro, porque se eles se sentem agradecidos e
tém esse cuidado, nés gostamos de ver isso, mas enquanto empresa ndés nao
consideramos isso como publicidade. Por isso, também, ndo publicitimos essas coisas.
Entrevistadora - Ok, ndo usam essa ajuda como meio de comunicagao para trazer
vantagens...

Participante E - Nao, nao.

Entrevistadora - Apenas ajudam porque sentem que é a vossa obrigacao.

Participante E - Sim, exatamente. Exatamente!

Entrevistadora - La estd eu ia perguntar se mantém contacto frequente com as
organizagoes a quem ja fez doagdes no passado...?

Participante E - E assim, eles mandam-me pedidos, fazemos contacto e tracamos
objetivos “Ah podiamos fazer ai uma campanha daqui a seis meses” ou “Estdvamos a
precisar de sabonetes e gel de maos”, e eu digo “Deixe-me ver com as minhas colegas
se ha algum excedente de stock” ou se ndo ha “Pudemos voltar a falar daqui a dois
meses”, esse tipo de contacto mantemos. Estamos sempre ocorrentes do que se pode
fazer ou néo fazer. E uma questio de haver um momento certo.

Entrevistadora - E esse contacto é feito com alguma regularidade, é frequente? Esse
email de pedido de ajuda.

Participante E - Sim, sim! Ha sempre pedidos de ajuda a chover! Com uma frequéncia
incrivel.

Entrevistadora - Varias vezes por més?

Participante E - Sim, sim! Eu diria, em média, umas trés a quatro vezes por més.
Entrevistadora - Ok e parte sempre da outra entidade?

Participante E - Sim, sim!

Entrevistadora - Considera importante o compromisso da Passo Positivo com a
sociedade? Porqué?

Participante E - E assim, se ndo houver organizacdes do género da Passo Positivo, isto
era o descalabro, digo eu! Por isso, eu considero que sim, é importante e positivo os
projetos que estas organizacdes desenvolvem, nomeadamente Passo Positivo com o

“Banco de Fraldas”, sendo as fraldas um bem tao necessario, tdo importante, mesmo
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para os adultos, acamados, pessoas de idade e tudo mais, acho sim importante e
positivo. Acho de grande valor.

Entrevistadora - Mas acha que, por exemplo, consegue ver algum aspeto ou alguma
carateristica na Passo Positivo ou nos seus projetos que a consiga diferenciar de outras
organizacoes sociais? Visto que existem tantas organizac¢des sociais, ¢ um mercado tdo
sobrecarregado...

Participante E - Ok. Passa muito pela... Eu acho que eles sdao daqueles que publica os
resultados no site deles, acho que sdo dos poucos que tém os relatérios de contas e
todos aqueles documentos disponiveis. Passa muito por ai, a diferenciacdo na
comunicacao que eles fazem. Dos objetivos alcancados e das metas e dos projetos que
aliam a nos.

Entrevistadora - Certo. E considera que é necessario e importante, como parte
integrante da sociedade, ter responsabilidade social e comprometer-se com
organizacoes sociais?

Participante E - Sendo empresa?

Entrevistadora - Sim, sendo empresa.

Participante E - Sim, sem duvida! Sem duvida, claro que sim!

Entrevistadora — Por qué?

Participante E - Primeiro, porque estamos inseridos numa comunidade, absorvemos
as pessoas dessa comunidade e trabalhamos para essa comunidade. E, também, temos
de fazer a parte social, o lado mais solidario tem de estar sempre presente, enquanto
individuos e enquanto empresa, porque sao os individuos que fazem as empresas.
Entrevistadora - Certo. Agora vou fazer questdes mais ligadas a parte da comunicacao,
de redes sociais e é enquanto empresa.

Participante E - Sim.

Entrevistadora - A empresa frequenta redes sociais?

Participante E - Sim, trés

Entrevistadora — Quais?

Participante E - Instagram, Facebook e o LinkedIn.

Entrevistadora - E sabe mais ou menos com que frequéncia interage nelas?
Participante E - Sei. O LinkedIn é mais virado para aquilo que n6s chamamos o0s nossos

parceiros sociais, ou seja, nao € o cliente... Para ja o nosso publico, nas trés, € o cliente
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hotel, ndo é o consumidor final, ndo sou eu nem ¢ a Inés, é o hotel onde a Inés ficou no
verdo passado, é o hotel que esta ao lado de sua casa. O nosso publico hoteleiro é
diferente, ndo é o consumidor final, € B2B nas trés. O LinkedIn é muito, o nosso contacto
14, ou seja, as nossas publicagdes 1a sdo muito esporadicas, porque é ainda mais
especifico, é muito direcionado para os nossos parceiros, ndo tanto para o hotel como
as outras, mas para os nossos fornecedores. E ainda mais especifico. Portanto, 14 a
nossa dindmica é muito uma vez por més, em média. Nas outras duas, é muito mais
frequente, eu diria, duas a trés vezes por semana, porque temos bastante publico
consumidor final e por ajuda a estimular, a criar uma maior dinamica.

Entrevistadora - Sim. A Passo Positivo tem Facebook, Instagram, LinkedIn e YouTube.
Segue a Passo Positivo nalguma destas redes?

Participante E - Eu acho que sim. Eu sei que no Instagram sim e no Facebook também,
porque andam sempre os dois de maos dadas, ndo é?!

Entrevistadora - Sim. E sabe se interage com a Passo Positivo através das redes sociais?
Participante E - Na questdo dos likes, sim. Mais do que isso...

Entrevistadora - Ok. E considera o conteudo...

Participante E - Ou seja, repartilha de contetidos deles, ndo. Nao é nosso habito fazer
isso. Simplesmente nos likes e, eventualmente, um ou outro comentario, mas muito
esporadico, porque por norma nunca comentamos, s no que diz respeito a publica¢oes
de clientes ou a alguma coisa do género.

Entrevistadora - Ok. E considera o contetido relevante?

Participante E - Das publicacdes deles?

Entrevistadora - Sim.

Participante E - Sim, eu acho que sim. Eu nao tenho muito bem presente, mas deve
andar a volta dos projetos, das metas, dos desafios deles. Sim, acho que sim.
Entrevistadora - E tem nogdo se a Passo Positivo interage bastante com os seguidores?
Participante E - Ndo tenho a minima nogao.

Entrevistadora - Ok.

Participante E - Nao tenho ideia.

Entrevistadora - Costuma receber emails da Passo Positivo?

Participante E — Eu acho que nao. Eu acho que ndo estou inscrita na newsletter deles,

sequetr.
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Entrevistadora - Ok.

Participante E - Que eu me lembre... Eu tenho aqui uma pasta, que sdo as minhas
parcerias soliddrias, e eu vejo aqui na Passo Positivo e o meu dltimo email trocado com
eles foi precisamente em outubro/setembro do ano passado. Portanto, nao.
Entrevistadora - E esse email foi sobre a dltima campanha que fizeram?

Participante E - Foi sobre...

Entrevistadora - A inica campanha que fizeram.

Participante E - Foi, foi a das fraldas.

Entrevistadora - Sim. Eu sei que essa campanha foi em setembro, porque eu entrei no
estagio 14 no final de setembro e ainda apanhei um bocado a parte de receber as fraldas
e de dar o feedback.

Participante E - Sei.

Entrevistadora - Ok, entdo, o dltimo email foi em setembro, estd bom. Pronto, ndo tem
assinada a newsletter, entdo, nao pode dizer se considera o conteudo relevante.
Participante E - Nao, por estupidez, porque, por norma, eu tenho interesse em receber
as newsletters. Por norma, eu recebo das organizacdes do género. Agora esta deve ter
falhado, tenho de ir ao site deles.

Entrevistadora - Mas, eu ndo tenho a certeza, mas eu penso que a Passo Positivo nao
tem.... Costuma mandar a newsletter a toda a gente. Toda a gente que tem no banco de
dados, costuma mandar para toda a gente. E eu tinha questionado a minha colega se
estas empresas, a quem eu estou a fazer as entrevistas, que contribuiram apenas uma
vez, se estariam a receber a newsletter e ela disse que nao.

Participante E - Pois, confirma-se.

Entrevistadora - Mas, como eu tinha duvida... E sim, confirma-se, porque é a quinta
entrevista que eu estou a fazer e ndo....

Participante E - Engracado. Mas olhe, se quiser apontar ai, eu teria todo o interesse em
receber.

Entrevistadora - Pois, ja é a segunda vez que me dizem isso. Ja é a segunda pessoa.
Participante E - Que é para me lembrar que ainda este ano, se Deus quiser este ano em
julho ja devemos sair do lay off, se ndo fica para agosto nao interessa, mas me lembrar
que se eu me apetecer até final do ano podia contactar para intervirmos numa nova

campanha.
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Entrevistadora - Claro, claro.

Participante E - Era uma ideia.

Entrevistadora - E é mais interessante mandar a newsletter a pessoas que ndo
conhecem de todo a Passo Positivo, do que aquelas que ja estao “fartas” de saber... Nao
me interprete mal.

Participante E - Nao, nao.

Entrevistadora - Pronto, considera a comunicagdo da Passo Positivo (redes sociais,
email, presencial e telefénica) transparente e eficaz para manter uma relagao longa?
Participante E - Sim, sim!

Entrevistadora - Ja me tinha dito... J4 comentou isso no inicio.

Participante E - Sim, ja comentei, sim.

Entrevistadora - Mas quer ressaltar o porqué?

Participante E - E assim, é mais do mesmo. Do ponto de vista das redes sociais e do site
deles, eu visitei muito os sites para tentar perceber a histéria do que eles fazem, o que
sdo e parece-me ser, mesmo a imagem e o logétipo deles e tudo mais, parece-me estar
tudo muito coerente. Isso faz-me avancar e, eventualmente, se houvesse o tal email ou
a newsletter, nem que seja semestral, era um lembrete na minha cabega de que poderia
ser um organismo a repetir, em termos de projeto de responsabilidade social. Mas
mesmo nas redes sociais, eu acho que eles ttm uma imagem clara, transparente e
positiva. Se calhar, ndo fazem tanto a coisa como fazem outras pelo choradinho. Eu
lembro-me que nds temos uma organizagao com quem nds colaboramos, que o texto
sempre do email é sempre muito soturno e muito pela negativa. E se calhar, a forma de
encarar da Passo Positivo € mesmo de uma forma mais simpatica e...

Entrevistadora - E positiva.

Participante E - Positiva, sim!

Entrevistadora - Ok. E acha que transmite confiancga e credibilidade?

Participante E - Sim, sim! Se ndo, ndo estava na possibilidade de renova¢ao para outras
campanhas.

Entrevistadora - E quais é que sdo os aspetos que lhe transmitem essa confianga e
credibilidade?

Participante E - Desde logo, aimagem. Depois, o facto de ja termos feito uma campanha

que tenha corrido bem.
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Entrevistadora - Certo.

Participante E - Depois o contacto presencial que tive quando fui entregar as fraldas,
ou seja, foi uma pessoa que se predisp0s a receber-me e ndo disse “Olhe, envie para
esta morada”, sem haver a curiosidade de saber quem era o rosto que estava do lado
de 13, neste caso eu.

Entrevistadora - E vice-versa.

Participante E - Sim e vice-versa. Alias, eu quis ser eu a ir entregar pessoalmente as
fraldas, porque havia a hip6tese de mandarmos pelos transportadores, mas a empresa
da-me essa facilidade, portanto, quis ir eu entregar. Depois, sei 14, acho que anda muito
por ai. Pelo facto de ter corrido tudo bem na primeira campanha, de nos identificarmos
muito com o projeto, ndo é?!

Entrevistadora - Exato.

Participante E - Todos temos filhos, todos tivemos bebés, gostamos de bebés e,
portanto, queremos ajudar esse publico das fraldas e é uma coisa que gostamos muito
de fazer. Ajudar.

Entrevistadora - Certo. Ultima questdo, quais é que sdo... Esta pergunta vai um
bocadinho de encontro ao que nds temos falado, mas é mais no sentido geral. Quais sdo
as carateristicas que considera importante uma organizacgao ter para que seja mantida,
entdo, a relacao a longo prazo?

Participante E - Pronto. Para ja, eu perceber que eles tém uma missdo, um objetivo
tracado, uma meta e eu conseguir perceber que os resultados das campanhas vao ter a
algum lado e nao ficam por ai em contentores em algum sitio. Depois, ajuda quando
eles apresentam os resultados nas redes sociais, por exemplo, ajuda se eles... Eles
costumam por eu acho, ou fomos noés que fizemos ja ndo me lembro, uma fotografia
com uma carrinha com a mala aberta e com os produtos todos 14 dentro para os pontos
de entrega.

Entrevistadora - Sim.

Participante E - Sei 14, coisas assim, que mostram que na realidade eles ddo andamento,
aquilo ndo fica fechado num armazém a espera que alguém va la buscar. Como
aconteceu no caso de Pedrégio Grande, aquela estupidez das doacées, por exemplo. E

ver que, na realidade, eles podem ser uma associacdo pequena e mais local, porque da-
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me ideia que eles trabalham apenas aqui nesta zona, mas que consegue atingir os seus
objetivos e os projetos fazem algum sentido.

Entrevistadora - Sim, ok! Na verdade, a Passo Positivo tem parcerias com...
Participante E - Por todo o pais.

Entrevistadora - Com todo o pais. Porque a Passo Positivo ndo ajuda diretamente a
populagdo carenciada, ndo é!

Participante E - Sim, exatamente. Escolhe uma série...

Entrevistadora - As instituicdes candidatam-se e ai a Passo Positivo, pronto, ajuda as
instituicdes. E tem instituicdes por todo o pais. S6 que realmente, ultimamente, tem
sido muito dificil ajudar, sendo que nés estamos sediados no Porto e ndo temos sede
prépriae...

Participante E - Pois, isso foi uma coisa que me fez confusao. Ja agora que fala nisso, o
facto de ndo ter sede propria. Alids, quando eu fui entregar as fraldas que nos
angariamos, eu fui a um gabinete de contabilidade, se nao estou em erro.
Entrevistadora - Sim, é onde a Passo Positivo esta sediada.

Participante E - Sim, eu isso achei um bocado entranho, por isso é que eu também quis
ser eu a ir entregar a mercadoria.

Entrevistadora - Porque a direcdo da Passo Positivo é a Isabel, que é enfermeira, e a
contabilista do escritorio de contabilidade é irma dela, que é associada da Passo
Positivo. Entdo, cedeu o espaco dela para...

Participante E -Ah, claro. Sim, sim. Eu percebi isso na altural!

Entrevistadora - SO0 que realmente faz confusdo, até a mim no inicio, ndo me
incomodou, mas foi no sentido de também me perdi um bocadinho para la chegar e, até
perceber o que se estava a passar-...

Participante E - Aconteceu-me o mesmo, sim. Mas, pronto, foi facilmente ultrapassavel
porque foi explicado.

Entrevistadora - Sim e é algo que a Passo Positivo tem como objetivo é ter uma sede
propria, s6 que realmente ndo é facil conseguir atingir esse objetivo, porque é preciso
ter um dinheiro mensalmente para conseguir...

Participante E - Sim, sim, claro!

Entrevistadora - Pronto, ndo tenho mais nenhuma questao. Nao sei se quer acrescentar

mais alguma coisa, eu pergunto sempre isto.
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Participante E - Ahmm, nao. Passa muito por ai.

Entrevistadora - Pronto, da minha parte esta tudo. Agradeco imenso ter participado!
Participante E - De nada Inés. Qualquer dado que precise, mande-me um email.
Entrevistadora - Sim, sim! Muito obrigada!

Participante E - Bom trabalho e sucesso!

Entrevistadora - Obrigada! Igualmente!
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