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Projeto Fundo Solidario - Plano de Comunicacio
Resumo

A comunicacdo tem um papel crucial na vida das organizagdes, sejam elas publicas,
privadas e/ou sem fins lucrativos, mas quando falamos das organizagdes sem fins
lucrativos (ONGs), a comunicagdo torna-se imprescindivel para que estas consigam

ser bem-sucedidas na sua missao.

O presente projeto surge de um pedido de apoio por parte do Fundo Solidario (FS) aos
seus parceiros sociais (sendo um deles o Instituto Politécnico de Coimbra), com o
intuito de colmatar a falta de um plano de comunicagao, que lhe possibilite alcangar
todos os objetivos a que se propos. O FS ¢ uma organizagao sem fins lucrativos que
pretende apoiar estudantes do ensino superior da cidade de Coimbra, que atravessem

dificuldades econdmicas que coloquem em causa a continuacao dos seus estudos.

Através da criacdo de um modelo tedrico, que estabelece uma interrelagdo com todos
os intervenientes do projeto do FS (utentes-mecenas-voluntarios), foi possivel
desenhar o plano de comunicacdo aqui proposto. Este deve contribuir para a
angariacdo de novos voluntérios e mecenas, bem como aumentar a sua visibilidade na

comunidade académica e local, permitindo o sucesso da organizagao.

Palavras-chave: comunicacao; terceiro setor; plano de comunicagdo; ONGs;

voluntariado; mecenato; ensino superior; abandono escolar
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Abstract

Communication has a crucial role in the life of organizations, both public and
private, for profit or non-profit, but in the case of non-profit organizations,

communication is paramount for the achievement of their mission.

This project is the result of a support request from the Fundo Solidario (FS) to
their stakeholders (including Instituto Politécnico de Coimbra), to create a
communication plan, allowing it to achieve all its objectives. The FS is a non-profit
organization with the purpose of supporting higher education students in Coimbra,

facing economic difficulties that hinder the continuation of their studies.

Creating a theoretical model, that establishes a relation with all the stakeholders of the
FS project (beneficiaries-patrons-voluntary workers), it was possible to design the
communication plan proposed by this project. It should allow to reach to new voluntary
workers and patrons, as well as increasing its visibility in the local and academic

community allowing the success of the organization.

Keywords: communication; third sector; communication plan; non-profit

organizations; voluntary work; patronage; higher education; school dropout
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1.1. Contextualizacdo do tema/problema

A comunicacdo tem um papel muito importante na vida das organizacoes, sejam elas
publicas, privadas e/ou sem fins lucrativos, mas quando falamos das organizacGes sem
fins lucrativos (ONGs), a comunicagéo torna-se imprescindivel para que estas consigam
ser bem-sucedidas na sua missdo. Muitas ONGs ndo compreendem a importancia e o
poder da comunicacdo, deixando para segundo plano esta questédo. Outras desvalorizam-
na, deixando-a ao cuidado de quem ndo é especialista na area e felizmente outras
reconhecem a mais-valia que é trabalhar a comunicacéo em prol da ONG. Contudo, por
falta de recursos, muitas, apesar de conscientes da sua importancia, ndo conseguem

desenvolver e implementar em préatica uma estratégia comunicacional.

E o caso do Fundo Solidério (adiante FS), uma organizacdo sem fins lucrativos que
visa apoiar estudantes, do ensino superior da cidade de Coimbra, que atravessem
dificuldades econémicas que coloquem em causa a continuacdo dos seus estudos. O
FS sabe que necessita de trabalhar a comunicacdo para alcancar 0s seus objetivos,
nomeadamente os de angariar mais voluntarios e mais mecenas e o de chegar a mais
estudantes que necessitem de auxilio; nesse sentido, solicitou apoio aos seus parceiros
sociais uma forma de solucionar a questdo da comunicacio. E no ambito da parceria
com o Instituto Politécnico de Coimbra, que surge este projeto de desenvolvimento de
um plano de comunicacdo adequado as necessidades atuais do FS, e espera-se que 0

mesmo contribua para o sucesso da organizacao.

O presente projeto estd dividido em quatro partes, sendo a primeira dedicada a
apresentacdo do FS, a segunda ao enquadramento tedrico, onde se exploram 0s
conceitos que estdo na base do modelo proposto para o FS e do plano de comunicagéo
desenvolvido, a terceira a metodologia adotada, onde sdo apresentados os dados
recolhidos na investigacdo levada a cabo e a quarta trata da descri¢do do plano de
comunicagdo proposto. No final é apresentada uma reflex&o critica e as conclusdes

retiradas deste projeto.
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1.2.Apresentacdo do FS

O FS criado em 2009 é uma iniciativa do Instituto Universitario Justica e Paz, no
ambito da Pastoral do ensino superior, que tem como objetivo apoiar estudantes
com dificuldades econdémicas na realizacdo dos seus estudos. Pretende também
alertar e mobilizar a comunidade académica e a populacdo em geral para esta
problematica, defendendo a igualdade de oportunidade na frequéncia do ensino
superior, pretendendo promover 0 sucesso académico e combater o abandono
escolar. Sd@o parceiros do FS diversas entidades da cidade de Coimbra,
nomeadamente o Instituto Universitario Justica e Paz (IUJP), que acolhe o projeto
e o dinamiza, a Universidade de Coimbra (UC), o Instituto Politécnico de Coimbra
(IPC), a Escola Superior de Enfermagem de Coimbra (ESenfC), o Centro de
Acolhimento Jodo Paulo Il (CAJPII) e a Caritas Diocesana de Coimbra. Conta ainda
com o0s seguintes parceiros complementares: o Instituto da Seguranca Social (SS) -
Centro Distrital de Coimbra, Instituto do Emprego e Formagéo Profissional (IEFP)
— Coimbra, Fundacdo da Assisténcia Médica Internacional (FAMI), Associacao
Académica de Coimbra (AAC), Associacdo de Estudantes do IPC e ainda com a

Associacdo de Estudantes da ESenfC.

O FS tem como valores base a defesa da pessoa humana — na sua dignidade,
liberdade e transcendéncia, promocdo do bem comum (na justica e na solidariedade)
no ambito dos valores cristdos e da Doutrina Social da Igreja e o conhecimento atual
da realidade do Ensino Superior em vista a uma adequada resposta social. Nesse
sentido, o FS apoia os estudantes através da valorizacao da especificidade de cada
situacdo e procura encontrar um apoio bem delineado e adequado, com o objetivo
de que todos os estudantes que 0 pedem possam prosseguir os seus estudos. A ajuda
pode ser feita através de pagamento de propinas, alojamento, alimentacdo, apoio
nos estudos e todo o tipo de necessidade que o estudante necessite. Para concretizar
estes objetivos, os parceiros do FS sdo imprescindiveis, quer na procura de solugdes
que, por vezes, podem requerer ajudas externas ao FS (a titulo de exemplo, o

encaminhamento para outras entidades sociais), quer na realizacdo das mesmas.
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Desde 2009, que o FS recebeu o pedido de apoio de mais de 500 jovens, mostrando
assim uma realidade que muitas vezes se encontra escondida. O FS acompanha o
quotidiano dos jovens que lhes batem a porta, identificando, inclusive, situacdes
de fome, pois os recursos que alguns dos jovens dispdem néo sdo suficientes para
fazer frente a todas as despesas que um estudante universitario tem ao estudar na
cidade de Coimbra.

Para atender a esta realidade e sobretudo para a transformar, o FS reconhece como
decisivo alertar a sociedade e sensibiliza-la para esta questdo. Desta forma, espera-
-se obter o apoio que o FS necessita, destacando o valor e a necessidade de existir
deste projeto, de modo a chegar a mais estudantes desfavorecidos.

21
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2.1. Introdugéo

O presente enquadramento tedrico apresenta e explora 0s conceitos que estdo na
génese deste plano de comunicacdo. Este encontra-se dividido em duas partes, uma
dedicada aos conceitos diretamente relacionados com o projeto do FS e a outra

dedicada a questdo da comunicacao no terceiro setor.

O projeto do FS necessita de mais voluntarios e de os estabilizar, bem como de maior
apoio por parte de mecenas, nesse sentido torna-se necessario compreender alguns
conceitos e analisar a relacéo entre estes. Na primeira parte os conceitos abordados foram
os de voluntariado jovem, inovacao social, responsabilidade social, creating shared value
e 0 modelo de sustentabilidade, todos estdo interligados entre si. Nesta revisdo, a

interligacéo entre os conceitos sera estabelecida e apresentadas as suas mais-valias.

Os beneficiarios do FS sdo estudantes do ensino superior com dificuldades
econdémicas, um enquadramento familiar insuficiente ou longinquo, podendo ainda
adicionarem-se obstaculos na integracdo da cidade e do seu funcionamento. Alguns
destes estudantes desconhecem as redes de apoio ja existentes, pelo que ndo recorrem
a estas. Acresce 0 estigma que pode estar associado a esta busca, causador de
desmotivacdo, descrenca e inibi¢do para a agéo.

E neste sentido que se torna importante compreender o conceito de voluntariado jovem.
O FS estimula a interajuda entre pares, capacitando os estudantes para um envolvimento
com esta causa, ja que estes, melhor do que ninguém, sabem as necessidades e as
dificuldades que se encontram, quando se entra no ensino superior, a distancia de casa,
0 adaptar-se as novas rotinas, o ser independente e o ser responsavel. Compreender 0s
motivos que levam um jovem a tornar-se voluntério € importante para se desenvolver
uma estratégia de comunicac¢do no ambito da angaria¢do de voluntarios para o FS, ndo
descurando ainda a hipdtese dos préprios beneficiarios do projeto se tornarem
voluntarios quando deixam de necessitar do apoio do FS.

O conceito de inovacéo social ajuda-nos a compreender de que forma se pode apoiar
os beneficiarios do projeto, pois € necessario trabalhar uma mudancga social, que possa

permitir a inclusdo social. Deste modo é preciso procurar e/ou criar projetos e/ou
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parcerias que possam solucionar questfes sociais mas que também possibilitem a
criagéo de valor. A Responsabilidade Social (RS) interliga-se com o conceito anterior,
pelo facto das empresas poderem ser agentes de mudanca fomentando, por exemplo,
projetos de inovacéo social, envolvendo-se assim com a comunidade, demonstrando a
sua imersdo no tecido social enquanto agentes ativos e coconstrutores, pois estas ndo
devem simplesmente obter lucro com a sociedade, devem também retribuir e contribuir
para uma sociedade mais justa e inclusiva. E neste ponto que se afigura pertinente
agregar o conceito de Creating Shared Value (CSV), pois sabemos que ha uma
motivacdo intrinseca a todas as empresas, que é a necessidade de gerar valor
econdmico, ainda que conciliando este com a criagdo de valor social. Nesse sentido, o
CSV reforca a ideia de como é possivel as empresas terem em simultaneo, sélidos
resultados econdémicos e politicas de responsabilidade social. Ou seja, as empresas
podem criar valor econdmico ao mesmo tempo que criam valor social, pois ao
tomarem medidas de RS estdo a aumentar a sua competitividade no mercado. De
referir que, no caso do FS, estes conceitos se traduzem numa melhor compreensao de
como podera funcionar a envolvéncia das empresas locais com o projeto. As empresas
que queiram contribuir para o FS, podem-no fazer de varias formas, quer seja através
da criacdo de uma bolsa de voluntarios, mecenato, estagios remunerados, empregos
part-time e/ou full-time, entre outros. Qualquer uma destas acdes tem o potencial de
demonstrar publicamente a aposta em jovens, futuros colaboradores, portanto este
apoio pode ser visto como um investimento para a empresa. Para reforcar esta ideia, 0
Modelo de sustentabilidade é também abordado, pois refere a importancia da alianga
entre as ONGs e as empresas, que tem por base a comunicacgdo e de como esta pode

ser benéfica para ambas.

Ao aplicarmos estes conceitos ao FS depreende-se que existe uma relagdo entre os
utentes (beneficiarios do projetos), os voluntarios e 0s mecenas (empresas), pois todos
estdo interligados, tanto no usufruto como no contributo para 0 mesmo sistema,

levando assim a criacdo de um modelo interrelacional.

A segunda parte do enquadramento remete-nos para as questdes relacionadas com a

comunicagdo no terceiro setor. Aqui vao ser apresentados 0s conceitos de terceiro
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setor e de comunicacdo publica, de forma a conseguir posicionar o FS ao nivel
comunicacional e institucional, bem como sdo ainda abordados temas relevantes a
problematica do FS. Temas esses que S0 compostos por comunicar no terceiro setor
onde se apresenta o estado atual da comunicacao neste setor, demonstrando a tendéncia
da implementagdo de uma comunicacdo estratégica, passando pelo tema os
profissionais de comunicacao no terceiro setor, de forma a compreender como é que
atualmente os gabinetes de comunicacdo das ONGs sao compostos, verificando-se na
maioria uma falta de técnicos especializados na area. De seguida o tema comunicar
para angariar recursos no terceiro setor, onde se apresentam formas de o fazer e de
tornar as ONGs crediveis perante as empresas e a comunidade, passando para como
comunicar nas redes sociais no terceiro setor, onde se apresentam algumas
preocupacdes com a forma como este meio tem vindo a ser trabalhado neste setor e
também onde se relinem sugestbes de como deve ser feita a comunicacdo neste
contexto, culminando no tema a importancia da imagem no terceiro setor, onde é
explorada a relacdo entre esta e a angariacdo de fundos. Todos estes itens sdo de
extrema importancia para o FS, pois de facto é necessario numa primeira instancia
analisar o estado geral da comunicagao no terceiro setor, compreender o que pode ser
incrementado e de que forma, e ainda nesta linha, delinear um plano de comunicacéo

para o FS assente num diagndstico prévio a comunicacao do FS.

2.2. Voluntariado jovem — O que se entende por voluntariado?

Para Dohme (1998, citado por Marques, 2016), o voluntariado é um exercicio de
cidadania, solidariedade e de realizacdo pessoal. Ja de acordo com Paré e Wavroch
(2002, citado por Marques, 2016, p. 22), este conceito ¢ “um ato livre, gratuito e
desinteressado oferecido as pessoas, as organizacGes, a comunidade ou a
sociedade”. Snyder e Omoto (2008, citado por Marques, 2016) também
acrescentam que se trata de uma vontade e motivacdo propria da pessoa,
considerando acdes realizadas de forma voluntaria sem nenhum tipo de obrigacéo,
apenas como a realizacdo pessoal. Para Hardille e Baines (2011, citado por
Marques, 2016) ha trés caracteristicas obrigatorias para se poder considerar o

conceito de voluntariado: tem de ser uma atividade livre, com objetivo de ajudar os
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outros e ndo pode ser remunerada. Anheier e Salamon (1999, citado por Marques,
2016,) acrescentam ainda que, o voluntariado deve ser visto como um trabalho e
ndo como lazer, mas que este ndo deve ser interpretado de forma literal, visto nao

se tratar de um trabalho renumerado.

Para Quinta (2016), a nocdo de voluntariado nunca sera estanque, pois acredita, que
ao longo do tempo, esta ira evoluir, devido ao facto da sociedade estar em constante
mutacdo. Tendo por base a analise realizada pela autora, nas varias nogdes
recolhidas do termo em questdo, esta acredita que essa evolugdo resultara no
destaque de beneficios do voluntariado, no que diz respeito ao proprio voluntério,

bem como a quem possa ser apoiado.

Silva (2012) cita a nocdo legal de voluntariado em Portugal, “ (...) uma atividade
inerente ao exercicio de cidadania que se traduz numa relacdo solidaria para com o
préximo, participando, de forma livre e organizada, na solugcdo dos problemas que
afetam a sociedade em geral (Predmbulo do D.-L. n°® 389/99 de 30 de setembro,
Série I). Ainda, de acordo com o enquadramento juridico do voluntariado, 0 mesmo

(13

¢ definido como “ (...) o conjunto de agdes de interesse social e comunitario
realizadas de forma desinteressada por pessoas, ho &mbito de, programas e outras
formas de intervencdo ao servico dos individuos, das familias, e da comunidade
desenvolvidos sem fins lucrativos por entidades publicas ou privadas (Lei n® 71/98
de 3 de novembro, Série I, ponto 1 do art. 2°).”. A autora, afirma que ha elementos
em comum em muitas no¢des de voluntariado que analisou, e que sublinha a
“adesdo livre e desinteressada, promovida por uma organizacao ou entidade, para
beneficio proprio ou de desconhecidos”, mas também apresenta outras defini¢des
distintas como a de Wilson (2000, citado por Silva, 2012), que coloca o papel de
beneficiarios do voluntariado como grupos especificos, a saber pessoas, grupos
(s) e/ou organizacGes e a de Wilson e Musick (2000, citado por Silva, 2012), que
incluem o préprio voluntario como beneficiario direto da ajuda, pelas acGes que

proporciona a terceiros.
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Além de compreendermos o conceito de voluntariado, torna-se importante refletir

sobre quais 0s motivos que levam os voluntarios a unirem-se a causas e se de algum

modo existe ou ndo um ganho ou aquisicdo de novas competéncias.

2.2.1 Motivacg0es, ganhos e competéncias do voluntariado jovem

Chacon e Jiménez (2000, citado por Silva, 2012, p. 15) afirmam que as motivacoes
para o voluntariado provém da “(...) decisdo de doar parte do seu tempo e energia

a ajudar pessoas desconhecidas por periodos relativamente longos”.

Jones, Avrahami e Dar (2000, 1993, citados por Silva, 2012), apresentam algumas
conclusbes de estudos concretizados no Canadd e em Israel sobre quais as
motivagOes que levam jovens & realizar agBes de voluntariado, sendo elas a
identificacdo com a causa, praticar competéncias, adquirir novas experiéncias,
aumentar a probabilidade de obtencdo de um trabalho remunerado, atender a
algumas necessidades especificas da juventude, entre outras. Neste sentido também
Okun e Schultz, (2003, citado por Silva, 2012) afirmam que 0s jovens aderem ao
voluntariado com o objetivo de retirarem ganhos, ao nivel de conhecimentos e
aumentarem as competéncias, para que no futuro tenham melhores hipdteses
profissionais. Também Gage e Thapa (2012, citado por Marques, 2016) refere que
na amostra recolhida de um estudo realizado numa universidade americana,
verificou-se que as motivagOes mais comuns para o voluntariado nos estudantes do
ensino superior no inicio da vida académica sdo valores e crescimento e na fase
conclusiva, a carreira e 0 emprego.

Jé& para Konrath, Fuhrel-Forbis, Lou e Brown (2012, citado por Silva, 2012) existem
dois tipos de motivos que podem estar na origem da adesé&o ao voluntariado, um na
linha de pensamento de Okun e Schultz, (2003, citado por Silva, 2012, p. 16) e outro

de diferente cariz:

(1) auto-orientados ou individuais, que dizem respeito aos beneficios que o
individuo pode retirar da experiéncia do voluntariado (Silva, 2016), progressdo na

carreira, aquisicdo de novas competéncias, esquecer 0s seus proprios problemas;

29



Escola Superior de Educacéo e Escola Superior de Tecnologia e Gestéo | Politécnico de Coimbra

(2) orientados para os outros, devendo-se ao simples desejo de ajudar os outros

de forma desinteressada.

No seguimento do ponto 2, Carpenter e Myers (2010, citado por Silva, 2012)
referem também que o altruismo é um dos motivos mais comuns para 0
voluntariado. Também Holdsworth (2010, citado por Marques, 2016) afirma que
apos alguns estudos em Inglaterra a estudantes voluntarios, se verificou que 0s

motivos que os levavam a ser voluntarios, eram somente razdes altruistas.

Silva (2012), refere ainda no seu trabalho outras motivagc6es que McCurley e Lynch
(1998, citado por Silva, 2016, p. 46) colocaram numa lista para as acdes de
voluntariado, como a vontade de “fazer novos amigos ou de manter o contacto com
antigos amigos que fazem voluntariado numa determinada organizagao, por diverséo,
desejo de pertenca a um determinado grupo/equipa, anseio por novos desafios,

aquisicao de competéncias, impressionar atuais e/ou futuros empregadores, etc.”

Também a vontade para uma pessoa se tornar voluntario pode ser apreendida no
decorrer do processo de socializagdo, como refere Silva (2012), em locais como
escola, familia e comunidade e posteriormente este sentimento é reforcado quando

ajudam os outros, segundo Suanet, Groenou e Braam (2009, citado por Silva, 2012).

Além das motivacfes acima referidas para a realizacdo de voluntariado, Clary e
Snyder (1999, citado por Marques, 2016), apresentam outra com base no tipo de
individuos, sejam eles introvertidos ou extrovertidos. Defendem que individuos
extrovertidos tém uma maior predisposicéo para a realizacéo de acfes deste género,
isto por terem uma motivacao de valores mais alta. Também Carlo, Okun, Knight, e
Guzman (2005, citado por Marques, 2016) concordam com esta visdo, ainda que
afirmem que ndo € sé esta caracteristica que permite prever a pratica de voluntariado.
Ainda na otica de ganhos e competéncias, que advém do voluntariado, no relatorio
final do Simposio do CEV — the European Volunteer Centre (2010), dedicado a
tematica “Volunteering as a means of empowerment and social inclusion — a bridge

between the European Years 2010-2011”, é analisado o processo para tornar o
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voluntariado inclusivo. Deste modo, pessoas excluidas socialmente podem também
ser voluntarios, mostrando como pode ser gratificante nos dois sentidos. E possivel
verificar ainda o testemunho de dois individuos pertencentes a associacdo belga,
Belgian anti-poverty network (s/ data) que afirmam ter obtido um aumento na sua
autoconfianga, por terem sentido que eram tdo competentes como as outras pessoas

gue nédo passaram por dificuldades, nem que viveram na rua.

A questdo levantada relativamente a possibilidade de tornar o préprio voluntariado
inclusivo, remete-nos para a exploracdo de préaticas que de facto potenciem esta situacgao,

que permitam a promoc&do de uma mudanca social através de projetos de inovagdo social.

2.3. Inovacéo Social

André e Abreu (2006) exploraram o conceito de Inovacdo Social e ao tentarem
alcancar uma definicdo para este conceito, verificaram que muitas vezes, este €
associado a iniciativas do terceiro setor direcionadas maioritariamente a exclusdo
social. Muitos autores, segundo André e Abreu (2006) consideram esta, a definicdo
de Inovacdo Social, como ¢é o caso do Centre de Recherche sur les Innovations
Sociales (CRISES), que aposta maioritariamente em iniciativas dos cuidados de
salide, da acdo social, habitacdo, imigracéo e da integracdo no mercado de trabalho.
No entanto, para André e Abreu (2006), a definicdo que mais lhes agrada é a que
esta presente na matriz concetual do projeto Social Innovation, Governance and
Community Building (SIGOCOM):

“[...] Inovagdo Social — nas suas dimensdes, enquanto produto e processo - é
caracterizada por pelo menos trés formas possiveis de se concretizar, sozinhas
ou em combinagdo, concretizadas através de agfes coletivas, em oposicdo a
uma ac¢do individualizada: 1. Contribui para a satisfacdo de necessidades
humanas, que de outra forma néo seriam consideradas ou satisfeitas; 2. Permite
0 aumento ao acesso a direitos (como por exemplo através de politicas de
inclusdo social, politicas de redistribuigdo, entre outros; 3.Permite melhorar as

capacidades humanas (como por exemplo, ‘empoderamento’ de grupos
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sociais especificos , aumento do capital social, entre outros.” (Martinelli et al.,

2003, pp. 47-48, traducdo prépria)

No ambito de um projeto de investigacdo (Links), André e Abreu (2006, p. 124),
acabam por estreitar mais um pouco a defini¢do de Inovacéo Social, conduzindo-os

para a seguinte:

“Assim, entendemos a Inovacdo Social como uma resposta nova e
socialmente reconhecida que visa e gera mudanca social, ligando
simultaneamente trés atributos: (i) satisfacdo de necessidades humanas néo
satisfeitas por via do mercado; (ii) promocdo da inclusdo social; e (iii)
capacitacdo de agentes ou atores sujeitos, potencial ou efetivamente, a
processos de exclusdo/marginalizacéo social, desencadeando, por essa via,

uma mudanga, mais ou menos intensa, das relagoes de poder (...)”.

Um dos exemplos de Inovacdo Social, fornecido por André e Abreu (2006), é o caso
do Microcrédito, que permitiu as pessoas com menor capacidade financeira, aceder
a uma linha de crédito, que em condicdes regulares, ndo Ihes seria concedido.

Por outro lado, Silva e Almeida (2015), no seu trabalho, conectam os movimentos
sociais a Inovacgdo Social, na medida em que estes sdo levados a cabo por uma acdo
coletiva, constituida por atores sociais, que acabam por criar solucBes para

problemas do foro social.

Silva e Almeida (2015) apresentam ainda duas versdes de definigdo para o conceito
Inovacdo Social, uma de Dees e Anderson (2006, citado por Silva e Almeida, 2015),
que apresentam o0 conceito como uma escola de pensamento, ligada ao
empreendedorismo social, que remete para a geracdo de valor econémico mas com
0 propoésito de solucionar questdes sociais, e outra de Moulaert, Martinelli,
Swyngedouw e Gonzalez (2005, citado por Silva e Almeida, 2015) que defendem

que a inovacao social esta intimamente ligada ao desenvolvimento local, explorando
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0 seu caracter contextual e comunitario, de forma a criar duas dimensdes centrais,

uma estrutural (estruturas sociais) e outra de agéncia (no sentido da acéo social).

A inovacdo social esta conectada a mudanca social, através da criacdo de projetos ou

de iniciativas que possam permitir esta mudanga, mas ndo soO, pois também esta

conectada a sociedade, seja na ética da comunidade local ou da sociedade em geral

pois esta tem o dever da responsabilidade social.

2.4. Responsabilidade Social (RS)

“As organizagoes integram voluntariamente preocupagdes sociais e ambientais nas suas
operacgdes e na sua interacdo com outras partes interessadas com o objetivo estratégico

do desenvolvimento sustentavel” Livro Verde da Comissao Europeia (2001, p. 7)

Leandro e Rebelo (2011) apresentam a evolucdo e varios conceitos de
responsabilidade social (RS), demonstrando uma clara falta de consenso de definicéo,
entre varios autores, levantando algumas polémicas em redor do mesmo. Iniciam pela
sua génese, mostrando-nos como o conceito de RS sempre esteve relacionado com
caridade e solidariedade, através de grandes industriais filantropos como Carnegie,
Lever ou Cadbury (Blowfield e Murray, 2008; Lantos, 2001, Post et al., 2002, citados
por Leandro e Rebelo, 2011), pois era comum na época pos-revolucdo industrial, 0s
gestores de grandes empresas apoiarem o0s seus colaboradores, criando condigdes
através da construcdo de escolas, hospitais e outras infraestruturas.

Esta nocdo de RS nos meados do século XX, altera-se ligeiramente, sendo
considerada como uma componente estratégica das empresas, isto porque, estas
tornaram-se as instituicdes mais poderosas, ultrapassando a igreja, a familia e o
Estado, fazendo com que tivessem que assumir um papel ativo no que toca a RS
(Post et al., 2002; Korten, 1996, citado por, Leandro e Rebelo, 2011). E aqui que
encontramos dois caminhos para RS: de um lado temos uma filantropia corporativa
e do outro uma assuncéo holistica da RS. Alguns autores defendem que esta divisdo
acontece quando as agdes passam de ser pontuais para sistematicas e estratégicas,

fazendo parte da gestdo da empresa de forma proativa e ndo reativa. Blowfield e
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Murray (2008, p. 55, citado por Leandro e Rebelo, 2011, p. 13) s&o desta opinido,
afirmando que o que distingue estas duas versdes é o envolvimento que as empresas
demonstram na implementacdo de politicas e programas, que mais do que

devolverem a comunidade, alteram o proprio sistema de gestao.

Nesta fase, podemos ja verificar que a RS das empresas comeca desde cedo a integrar
preocupacGes com a comunidade local. Nesta linha de raciocinio, encontramos

Zenone (2006, p. 11, citado por Leandro e Rebelo, 2011, p. 13) que afirma:

“... afilantropia passa a ser apenas uma pequena parcela do conceito de ser
socialmente responsavel, que inclui um extenso leque de questdes que
envolvem toda a gestdo, ou seja, sua acao deixa de ser individual e passa a

refletir uma agdo conjunta da empresa em prol da cidadania.”

Bem como Michel e Lampert (s/data, citado por Leandro e Rebelo, 2011, p. 14),
que defendem que a RS, além de ser um compromisso e um esforco por colocar em
pratica comportamentos éticos, por parte das empresas com os seus colaboradores
e respetiva familias, clientes, assim como na criacdo de produtos e servigos, deve
também intervir na relacdo com a comunidade envolvente e com a sociedade,

desenvolvendo a economia.

Para Davis (1973, citado por Leandro e Rebelo, 2011), a RS s6 comeca onde a lei
termina. Isto €, a RS sdo varias acdes de forma continuada, ndo € sé o que a lei obriga
ou o que algumas convengdes sociais ditam. Sao antes acOes refletidas e estratégicas
que tém como objetivo, segundo o Livro Verde da Comisséo Europeia (2001) guiar
as empresas de forma voluntéria para contribuirem para uma melhor sociedade e um
melhor ambiente, de forma a garantirem o tripple bottom line (pessoas-planeta-
proveitos, ie, um modelo de desenvolvimento que concilia a obtengéo de resultados
economicos favoraveis, agregando valor para as pessoas e protegendo 0 meio
ambiente, numa Otica se sustentabilidade das decisOes atuais e da garantia das
geracdes futuras). Ainda assim, ha alinhamento distintos — ou complementares - com

esta perspetiva da Responsabilidade Social, levando-nos até duas escolas de
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pensamento sobre a RS, de um lado Carroll (2004, citado por Leandro e Rebelo, 2011)
entre outros — que defendem uma sociedade mais justa, atribuindo responsabilidades
as empresas para com a sociedade - e do outro Friedman e Levitt (1970, 1958, citado
por Leandro e Rebelo, 2011) — que discordam, afirmando que as empresas devem
cumprir as obrigacbes minimas que a lei exige e que devem usar todos 0s seus
recursos em prol da maximizacéo dos lucros, respeitando a lei e a ética dos negdcios.
A par com Carroll (2004, citado por Leandro e Rebelo, 2011), segue Lantos (2001,
citado por Leandro e Rebelo, 2011) afirmando que devemos formar um juizo sobre
uma empresa, tendo por base a analise do sucesso econdémico, bem como todas as
outras caracteristicas ndo econémicas e Zenone (2006, citado por Leandro e Rebelo,
2011) acredita que a longevidade de uma empresa esta intimamente ligada com uma
gestdo estratégica de responsabilidade social, que acrescente valor numa tripla
dimensdo — sendo esta composta pela dimensdo econdmica, social e ambiental.
Acrescenta também, que para esta estratégia ser eficaz, € necessario que as acdes

sociais sejam continuadas, metddicas e sistematizadas.

Depreende-se que de facto a responsabilidade social € algo importante e que deve ser
colocado em pratica por parte das empresas, mas ndo se encontra unanimidade nesta
afirmacdo. Tal pode sugerir que as empresas ndo captaram ainda o potencial

transformador que a RS pode conter.

2.5. A importancia da criacdo de valor partilhado (creating shared value) e sua

complementaridade com a Responsabilidade Social Empresarial (RSE)

Porter e Kramer (2011) introduziram o conceito de valor partilhado (creating
shared value ou CSV), definindo-o como uma forma para alcancar valor econémico
e vantagem(ns) competitiva(s), contribuindo ao mesmo tempo para a
sustentabilidade e trazendo beneficios sociais para a comunidade. Ou seja as
empresas podem gerar valor econdmico com a criagé@o de valor social, acrescentam
ainda a definicdo, como sendo um leque de politicas e acbes que aumentam a
competitividade de uma empresa, em simultaneo, que as condic¢Ges

socioecondémicas da sociedade civil em que a empresa atua, sdo melhoradas. A
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origem do conceito, criagdo de valor partilhado, nasce da unido de dois
movimentos, o da responsabilidade social e o da sustentabilidade. Seguindo a I6gica
de Elkington (1994, citado por Visser e Kymal, 2015) e do tripple bottom line (trés
dimens@es: econdmica, social e ambiental) procura-se a interligacdo das trés
dimensdes, sem descurar o lucro e a introducéo dos dez principios do Pacto Global
da NagOes Unidas, proposto por Kofi Annan em 1999 (Visser e Kymal, 2015) e cujo
objetivo € promover, junto das empresas, um compromisso relativamente aos
direitos humanos, as normas laborais e ao ambiente (posteriormente, integrou o
compromisso com a nao corrup¢do), e também a promocdo de parcerias entre
empresas e organizagfes sem fins lucrativos, universidades, associagOes, entre
outras instituicdes e ainda a criacdo de um mercado global mais justo, capaz de

favorecer a incluséo.

Visser e Kymal (2015) afirmam que este conceito é sem divida uma combinagao
dos dois movimentos, acima referidos, bem como a propria evolucdo de ambos.
Para estes, 0 proprio conceito de creating shared value, € uma mais-valia, pois as
palavras que o incorporam acolhem maior consenso e aceita¢do pelas empresas, do
que os termos, “responsabilidade social” e “sustentabilidade”. Esta terminologia
permitiria uma maior aproximacdo ao mundo empresarial, demonstrando desta
forma as empresas que é possivel a criacdo de valor, mesmo implementando
praticas de RSE, sem colocar em risco o seu propoésito, a saber, a obtencdo de

resultados econdmicos favoraveis.

A parceria entre as empresas e organizagdes sem fins lucrativos, segundo alguns
investigadores, € ainda pouco clara, tanto Margolis e Walsh (2001, citado por
Lodsgard & Aagaard, 2017), como para Weber e Carrol e ainda Shabana
(respetivamente 2008, 2010, citados por Lodsgard & Aagaard, 2017) nos estudos
efetuados, concluiram que, em metade deles, havia uma correlacdo entre as
dimensdes economicas e sociais, e nas restantes néo.

Weber (2008, citado por Lodsgard & Aagaard, 2017), continuando os seus estudos e
revendo as suas metodologias quantitativas e qualitativas, chegou a uma conclusao

diferente sobre a problemética. Encontrou resultados positivos, neste tipo de
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sinergias, atraves da incorporagdo da RSE, refletidas primeiramente na imagem e
reputacdo da empresa, seguido da motivacéo dos funcionarios, da retencéo destes, no
recrutamento, na reducdo de custos, no aumento das vendas e no aumento das quotas

de mercado e ainda na reducdo do risco.

Outros investigadores concluiram também que é uma vantagem para as empresas
colaborarem com organizacdes sem fins lucrativos, incorporando uma atitude
socialmente responsavel. Este comportamento traduz-se no aumento da reputacao,
no apoio dos stakeholders, no cddigo de conduta, na inovacéo sustentavel, no acesso
ao conhecimento e numa maior rede de contactos (Argenti, 2004; Holmes & Moir,
2007; Van Burren & Patterson 2012; Yaziji 2004, citados por Lodsgard & Aagaard,
2017). Ou seja, a aposta na incorporacdo da RSE reflete-se no aumento positivo da
opinido publica sobre as empresas e também na dos stakeholders, pois comecam a
associa-las a causas e nao s6 ao facto de quererem gerar lucro. A criagdo do cddigo
de conduta acaba por ser uma caracteristica intrinseca a implementacdo da RSE,
que permite a empresa guiar-se e controlar a implementacdo desta. Este tipo de
colaboracdo é ainda vantajosa para a criacdo de projetos sociais e ainda para que
estas consigam aumentar a sua rede de parceiros, pois além de outras entidades
guererem associar-se a estas, também as ONGs trazem outros possiveis parceiros,

levando as empresas também a adquirirem mais conhecimento.

Apesar destas conclusdes, segundo Hess e Moir (2007, citado por Lodsgard &
Aagaard, 2017), as empresas correm o risco de apenas levarem as parcerias com as
organizag6es sem fins lucrativos, ao nivel da comunicacao e das relacdes publicas,
sabotando assim o objetivo principal da RSE, colocando em risco a criagdo de valor
para a empresa, bem como para 0s parceiros sociais. Em resumo, “fazer o bem nao
é sempre sindénimo de fazer bem, apesar de existir uma correlagdo entre ambos”
(Nijhof & Jeurissen, 2010, p. 616 citado por Lodsgard & Aagaard, 2017, p. 163,
traducéo propria)

Para Nijhof e Jeurissen (2010, citado por Lodsgard & Aagaard, 2017), a RSE deve
ser interpretada de forma holistica ou seja, deve ser incorporada de forma completa

e integral em toda a organizacéo. Isto leva-nos a pensar num sentido macro da RSE,
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gue ja ndo ocupa apenas a comunicacgdo e as relagdes publicas, mas sim todos as
areas e departamentos das empresas, incluindo os recursos humanos e/ou as
unidades de investigacdo e desenvolvimento, de producdo, de planeamento,
permitindo assim, uma nova forma de estar e ser por parte das empresas,
contribuindo para um mundo melhor sem colocar em causa, o lucro.

No seguimento desta viséo da RSE, Jonker e Witte (2006), afirmam que esta deve
fazer parte da propria identidade da empresa, pois acreditam gerar criacdo de valor
para a organizacdo bem como para a sociedade, e para isso propdem a
implementacdo do modelo Business proposition - context, organization and

implementation (BP-COI) em quatro fases:

1) Contexto: contextualizar questfes da RSE com os stakeholders, e criar
aliancas estratégicas;

2) Gestdo da organizacgdo: gerir a organizagdo, no sentido de delinear
estruturas e sistemas necessarios a mudanca da cultura empresarial e no
ganho de novas competéncias;

3) Implementacdo: momento em que a visdo da RSE é incorporada nas
estratégias, planos e nas atividades diarias da empresa;

4) Proposta comercial: fase em que a RSE € incorporada na proposta
comercial da empresa, em que passa a ter um papel central no negdcio e

uma conex&o direta no processo de criagéo de valor.

Os autores defendem que a RSE deve fazer parte da identidade da organizacdo, pois as
organizacGes normalmente sdo caracterizadas pelas obrigacfes sociais a que estdo
sujeitas, como pela criacéo de bens e/ou servicos, pelo emprego que geram, bem como
pela contribuicdo fiscal. Jonker e Witte (2006) afirmam que, as organizacfes devem
também conter a dimenséo de RSE, pois € esta que vai definir que tipo de organizacéo
é e qual o caminho e propésito dela na sociedade. E a identidade organizacional que
cria valor para 0s socios, clientes, investidores, colaboradores e outros stakeholders.

Os autores acrescentam ainda que, um bom relacionamento com os stakeholders, e

entre todos os membros da organizagdo, permite um aumento do capital social,
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contribuindo para que os stakeholders estejam dispostos a correr mais riscos e agir
em prol da organizagéo.

Jonker e Witte (2006) defendem que a implementagdo da RSE s6 é bem-sucedida,
quando esta retorna valor para a organizacdo e para a sociedade. Num estudo
desenvolvido por estes, as organizagdes depararam-se com varias questdes, que as
obrigaram a reformular as suas relacdes com varios grupos da sociedade. Estas
organizagOes optaram por fazé-lo através de uma nova visdo com base no conceito
de inovacéo social. O que permitiu o sucesso desta mudanca foi o incentivo que as
organizagOes deram aos seus colaboradores para apresentarem ideias, que
permitissem novos processos de RSE e a introducdo de uma rede de
desenvolvimento de conhecimentos nesta area. Isto permitiu, que nestas
organizagcBes houvesse uma boa integracdo da RSE nas atividades diérias,

traduzindo-se no aumento da performance da organizag&o:

“(...) Quando a teoria comecar a ser colocada em pratica, a RSE ira revelar
alongo-prazo, o seu valor para a empresa e para a sociedade, como um todo”
Jonker e Witte (2006, p. 247)

No seguimento desta ideia, 0 Modelo de sustentabilidade € um bom exemplo de como

a relacdo de uma empresa com uma ONG pode ser benéfica nos dois sentidos.

2.6. O Modelo de sustentabilidade simbidtica (MSS)

Shumate e O’Connor (2010) apresentam o MSS, como sendo uma macro explicagao
para as organizacOes ndo-governamentais (ONGs), enquanto aliadas de empresas.
Para eles 0 MSS é um modelo que explora as relacdes entre ONGs e empresas, com
base na comunicacdo. Esta relagdo entre empresas e o terceiro setor deve assentar
numa comunicacdo interorganizacional, que permitira criar em conjunto uma
alianca com os stakeholders, trazendo beneficios mutuos. Ou seja, tanto as

empresas, as ONGs e os stakeholders, tém um papel ativo na criacao de valor.
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Este modelo permite ainda definir proposi¢des que podem explicar como funciona
a rede de contacto da alianca entre as empresas e as ONGs, relativamente a

economia e aos problemas das industrias.

Wootliff e Deri (2001, citado por Shumate e O’Connor, 2010) referem que a alianca
dos dois setores representa a colaboracgdo de duas entidades distintas, com niveis de
confianca diferentes, por parte da opinido publica no que diz respeito a questdes

como os direitos humanos, o ambiente e a salde.

Ou seja, as organizagdes sem fins lucrativos sdo vistas como instituicdes de
confiangca, nas areas mencionadas anteriormente, ao contrario dos media, do

governo e das empresas.

Shumate e O’Connor (2010) afirmam que a unido entre os dois setores, através da
comunicacdo interorganizacional dos stakeholders, tem influéncia na criacdo e
mobilizacdo de capital. Isto porque, as empresas em conjunto com o0s parceiros das
aliangas, as ONGs constroem novos valores econdémicos, sociais, culturais e
politicos. Para estes, a comunicacdo contextualiza os valores da empresa e a sua

utilizacdo de recursos.

Ao longo do tempo, tem havido um crescimento significativo do nimero de aliangas
entre os dois setores, principalmente desde que as empresas se tornaram em
instituicGes socialmente dominantes, segundo Deetz (1992, citado por Shumate e
O’Connor, 2010). Trazendo beneficios mituos, para as ONGs e para as empresas,
nas ONGs reflete-se numa amplificacdo massiva da mensagem que pretendem
passar e para as empresas, 0 impacto destas parcerias, reflete-se nos stakeholders,
que sédo sensibilizados, pelas atividades que as empresas desenvolvem no ambito da
parceria, devido a comunicagdo interorganizacional que este tipo de alianca permite,
como afirma Elkington (1998, citado por Shumate ¢ O’Connor, 2010). Mas também
é importante referenciar que ha um certo risco na construcao destas aliangas, pois
pode acontecer o facto de ndo conseguirem comunicar aos stakeholders da empresa

como aos da ONG a mais-valia da alianga, o seu valor e os seus beneficios.
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As ONGs podem ainda ser criticadas pelos seus stakeholders e pela opinido publica,
por uma mé escolha do parceiro da alianca, colocando em risco a propria existéncia.

As empresas podem também ser questionadas pelos shareholders sobre a
legitimidade das ONGs com quem estabelecem uma alianca.

A figura seguinte explana a teia de comunicagdo e interagdo que este modelo
prop0e:

Risco

Potencial aliangas

acumulacdo
de capital

Sustentabilidade
Simbiética “| 7

4:/1/ -‘

Negociagao Capital restrito
4 com os stakeholders dos stakeholders
A | /
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/ Porteféio de aliancas entre empresas e ONGs \
§

Numero de aliangas

Escolha do parceiro
comunicadas

para a alianca

Figura 1 - Modelo de sustentabilidade simbidtica (Shumate ¢ O’Connor, 2010, p. 592)

Ap0s apresentacdo dos conceitos-chave para o projeto do FS é necessario compreender

de que forma vamos aplica-los no plano da comunicacdo, nesse sentido torna-se
essencial analisar a questdo da comunicacédo no terceiro setor.
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2.7. A Comunicacao no terceiro setor
2.7.1. Terceiro setor

Compreende-se por terceiro setor, as organiza¢es sem fins lucrativos constituidas por
voluntarios que cedem o seu tempo em prol de uma causa. Como Peruzzo (2013)
descreve, sdo organizagdes privadas que nao recebem apoios do governo,

autogovernadas e de associacgao voluntaria, como é o caso do FS.

Assim verificamos que o FS se insere no terceiro setor, levando-nos a questionar de
que forma se comunica neste setor, deste modo importa explorar de seguida o conceito

de “Comunicagao Publica”.
2.7.2. Comunicacéo Publica (CP)

Interpreta-se por Comunicacdo Publica (CP) o processo de comunicacdo que junta
varias entidades, sendo estas o Estado, Governo, Organizacdes, Agentes Sociais,
Pessoas e Sociedade Civil (Brandao, s/ data). A Comunicacdo Publica divide-se em
dois segmentos, o da Esfera Estado/Governo — comunicagdo entre o poder executivo
e a sociedade, e o da Esfera Publica — comunicacédo da sociedade civil organizada em
exercicio de cidadania, as ONGs trabalham uma comunicacdo de interesse publico,
inserindo-se no segmento da Esfera Publica. Brand&o (s/ data), afirma que a CP (no
segmento da esfera publica) refere-se a praticas e formas de comunicagdo
desenvolvidas pelas comunidades e pelos membros do terceiro setor e/ou movimentos
sociais. A autora refere ainda que a comunicacdo aqui desenvolvida revela uma
consciéncia civil de que as responsabilidades publicas ndo dizem apenas respeito ao
Estado/Governo mas a toda a sociedade. Assim, “a Comunicac¢do Publica ocupa-se da
viabilizacdo do direito social coletivo e individual ao didlogo, a informacdo e
expressdo. Assim, fazer comunicacdo publica é assumir a perspetiva cidadd na

comunicagdo envolvendo temas de interesse coletivo.” (Duarte, s/ data, p. 2)

Quando falamos de comunicacao no terceiro setor, € necessario compreender em primeiro
lugar o significado deste setor e, em segundo, compreender em que tipo de comunicagdo

esta se insere. SO assim iremos compreender em que grupo se localiza o FS e que tipo de
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comunicagdo este tem de desenvolver. Contudo ndo basta afericdo destes conceitos, é

necessario analisar a forma especifica de comunicar no terceiro setor.

2.7.3. Comunicar no terceiro setor

A comunicacao no terceiro setor muitas vezes é vista com um tnico fim, o de captacao
de recursos, mas também ha outras necessidades de comunicacdo, como por exemplo
a angariacdo de voluntérios. Claro que a captacdo de fundos serd sempre importante
para as ONGs e outro tipo de associacdes que ndo recebem qualquer tipo de apoio
governamental. Deste modo, 0 terceiro setor comegou a preocupar-se com a questao
da comunicacdo por ter falta de apoios, e assim comecou a trabalhar a comunicacgéo

de forma estratégica, com o objetivo de captar fundos.

Soares e Ferraz (2006), citados por Silva e Santos (2012), referem que a comunicacgéo
organizacional ndo estd cingida apenas a captacdo de recursos, pois acreditam que
também deve ser direcionada na visibilidade e credibilidade da organizacéo, bem como
na confianga dos atuais parceiros. Esta necessidade de credibilidade e de visibilidade
da organizacéo € bastante significativa quando falamos de angariacao de fundos, pois
segundo Adulis (2002, citado por Silva e Santos, 2012, p. 20), a organizacao deve
desenvolver “programas de comunicagdo que propiciem um clima favoravel para
doagdes”. Para além deste objetivo, o autor defende ainda que se deve trabalhar em
relacionamentos duradouros, apostando numa comunicacdo que sensibilize potenciais
doadores para as questdes que organizacdo defende e para os problemas que tem.
Camilloto e Filho (2014) defendem que o terceiro setor deve ter uma estratégia
comunicacional, demonstrando como a comunicagdo tem um papel imprescindivel nas

organizacOes ndo-governamentais.

Para estes, a comunicacao social tem um papel importante na aquisicdo de recursos
bem como no relacionamento com os stakeholders. Afirmam ainda ser essencial a
divulgacdo de acGes realizadas, pois acreditam que, ao fazé-lo, estdo a enfatizar e a

demonstrar o sucesso destas, a0 mesmo tempo que criam um efeito multiplicador que
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ird enriquecer a construcdo identitaria bem como definir o seu posicionamento e a sua

afirmacéao enquanto ONG.

Bona, Ribeiro e Giuvanusi (2013) acreditam que as ONGs tém vindo a alterar o seu
modo atuar no campo da comunicacgdo, e que estas atualmente procuram ter uma
comunicacdo estratégica, por se comecarem a aperceber dos beneficios que esta
permite. Estes também acreditam que as ONGs tém vindo a adaptar-se as novas
tecnologias, que integram nas respetivas estratégias comunicativas. Se no passado
(anos 70 e 80) comunicavam através de panfletos amadores e utilizavam
megafones, com o evoluir dos tempos estas passaram a utilizar a radio e a internet.
Estas organizacdes, segundo Kunsch (2002), passaram a pensar de forma
estratégica a comunicacdo, defendendo a sua imprescindibilidade a qualquer ONG

que queira sobreviver.

Domingos (2008, citado por Bona, Ribeiro & Giuvanusi, 2013), defende que a
comunicacdo tem um papel fundamental para a sustentabilidade das ONGs. Estas tém
de dar a conhecer o seu trabalho e posicionar-se publicamente para que a organizagéo
ganhe credibilidade na sociedade e apoios. Miani e Fregones (2008, citado por Bona,
Ribeiro e Giuvanusi, 2013), acredita que grande parte das ONGs ndo dispdem de uma
estratégia comunicacional eficiente que consiga divulgar os seus objetivos e
resultados. Apesar da prépria evolucdo da comunicacdo, Bona, Ribeiro e Giuvanusi
(2013) afirmam que muitas vezes as ONGs nédo conseguem trabalhar devidamente a
comunicacdo, devido a falta de recursos e/ou por falta de conhecimento estratégico,

deixando a comunicacdo para Ultima instancia.

Bona, Ribeiro e Giuvanusi (2013), referem ser necessario que os dirigentes das ONGs
compreendam a importancia da comunicacdo, e que vejam a necessidade de
contratarem  profissionais da &rea, permitindo-lhes criar uma estratégia
comunicacional interna e externa, para que seja possivel a ONG ter resultados
positivos no que diz respeito a sua consolidacdo enquanto organizacdo, a sua

visibilidade assim como obter um impacto positivo junto do publico-alvo.
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Domingos (2008, p. 50 citado por Bona, Ribeiro e Giuvanusi, 2013, p. 87) refere a

importancia de estabelecer uma politica de comunicagdo no seio da organizacao:

“Nao se trata apenas de usar as técnicas de comunicacao para garantir recursos
e visibilidade para tal entidade. O fundamental — o verdadeiro ato politico da
comunicacdo — é fazer com que a sociedade em geral acredite e,
consequentemente, apoie a luta cidada. Para isso, a politica de comunicacéo
contribuird muitas vezes para a proposicéo de estratégias que aglutinem e deem
visibilidade a uma agenda da sociedade civil e a diferentes bandeiras de luta,

sem dedicar-se exclusivamente a iniciativas e a projetos internos”.

Torquato (2002, citado por Silva e Santos, 2012, p. 24) descreve a comunicacao no
terceiro setor como sendo “um sistema de transporte de uma ideia, de um conceito, de
um corpo filosofico e da agdes compreendidas por uma entidade. A imagem, [...] ha-

de aparecer como um conjunto monolitico, uniforme e inseparavel.”

Mostrando aqui a importancia da comunicagédo, de como esta tem de ser trabalhada
por parte das ONGs, Silva e Santos (2012) no seu estudo utilizaram como base 0s
conceitos de Torguato (2002) relativamente ao desenvolvimento da comunicacdo. Para
este, a comunicacao em ONGs deve ser desenvolvida em quatro dimensdes: campo de
batalha externa - o tipo de comunicagdo que tem de ser feita para o exterior da
organizacao que demonstra competéncias na sua area de atuacdo e que trabalhe a sua
consolidacdo, campo corporativo interno — que trabalha a comunicacdo interna entre
os stakeholders, permitindo um sentimento de forca e poder, campo formacional — que
aposte na formacdo especializada dos colaboradores, para estes ganharem novas
competéncias e/ou consolidar e o campo da visibilidade — que trabalha a comunicagéo
para 0s meios de massa. Torquato (2002) citado por Silva e Santos (2012) defende que
h& uma ligacdo entre poder, for¢a e comunicagdo e que nessa l6gica as ONGs devem

ver a comunicagao como parte estratégica e ndo como um gasto extra.

Silva e Santos (2012) acreditam que para uma boa comunicagédo, independentemente

da estratégia utilizada, esta deve ser coerente com os ideais da organizacdo. Peruzzo
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(2013) apresenta uma proposta de como deve ser trabalhada a comunicacdo nas ONGs,
para esta a comunicacao deve ser dividida em 2 eixos, a Comunicagdo Mobilizadora
(CM) e a Comunicacao Institucional (CI). A CM corresponde a comunicacao interna,
pois esta trabalha a comunicacdo com os beneficiarios da organizacao (de forma a
verificar as necessidades destes) e com todos os envolvidos na ONG. A CI pretende
comunicar para publicos externos, trabalhar a reputacao, a visibilidade da organizagao

e ainda marcar presenca no espaco politico e cultural.

Podemos verificar diferentes op¢bes de como a comunicagdo no terceiro setor tem
vindo a ser feita e de como esta deveria ser, conduzindo assim a questdo de quem é

que cuida da estratégia comunicacional nas ONGs.

2.7.4. Os profissionais de comunicagdo no terceiro setor

Bona, Ribeiro e Giuvanusi (2013) afirmam que muitas vezes sdo os dirigentes ou

participantes da ONG que realizam o trabalho de comunicacéo, de forma amadora.

Muller (2009, citado por Bona, Ribeiro e Giuvanusi, 2013) refere que quando as ONGs
pretendem contratar um profissional de comunicacéo, além de se preocuparem com a
capacidade técnica, existem outras especificagdes nomeadamente se os ideais alinham
com a missao da organizacdo. Também ¢é referido por Peruzzo (2013) algumas
caracteristicas que na sua Gtica deve ter um profissional de comunicacdo numa ONG,
comecando na personalidade, pois esta defende que deve ser sensivel a injusticas
sociais, deve-se comprometer com as agdes desenvolvidas e trabalhar em grupo de
forma a existir lugar a um bom relacionamento com todos os envolvidos e uma maior
abertura no ambito da comunicacdo. Peruzzo (2013) acredita que o profissional de
comunicagdo deve ensinar técnicas de comunicacao ao cidaddo comum, para um maior

desenvolvimento comunicacional nas ONGs.

Bassfeld (2009, citado por Bona, Ribeiro e Giuvanusi, 2013) acredita que o
comunicador de uma ONG deve ter uma postura ativa quanto a aprendizagem de novas

tecnologias e media, de forma a criar estratégias de baixo custo para a organizacao, e
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este deve ainda ter ideais semelhantes ao da organizagéo a que pertence. Os autores
referem ainda que se torna necessario cada vez mais a polivaléncia dos profissionais
de comunicacao, no sentido em que estes devem estar aptos para trabalhar em vaérias
areas do saber e em varios media, como o video, fotografia e/ou audio, de forma a
poderem criar contetdo que facilmente seja partilhado e/ou incorporado em jornais,
revistas, online. Também se torna importante ter outras competéncias ao nivel

burocratico, de investigacdo e de analise de dados.

Silva e Santos (2012) defendem que as ONGs tém de aprender a ganhar espaco e tempo
nos media, precisam debater temas interessantes e obterem destaque para ganharem
credibilidade. Para tal, segundo Torquato (2002) afirma que para que isto possa
acontecer é necessario que as ONGs tenham profissionais de comunicagéo
qualificados a trabalhar permanentemente na criacdo e na gestao de contetidos sobre a
organizagdo, como Silva e Santos (2012, p. 24) referem: “...pois ndo basta aparecer, é

preciso saber a que publico pretende-se atingir.”.

E pertinente salientar que o profissional de comunicacio deve trabalhar em conjunto
com quem tem o saber tedrico da organizacdo, pois s6 assim se consegue trabalhar
devidamente a comunicacdo (Peruzzo, 2013). No entanto, Cerqueira (s/data) conclui no

seu estudo, que as ONGs precisam de profissionalizar os seus gabinetes de comunicacéo.

E na profissionalizacio dos gabinetes de comunicacdo e na aposta de técnicos
especializados em comunicacdo que podemos encontrar a solucdo para as ONGs
conseguirem ser mais bem-sucedidas, quer transmissao dos seus valores e missao,

como na propria divulgacao e também na missao de angariar fundos.

2.7.5. Comunicar para recursos angariar no terceiro setor

Camilloto e Filho (2014) acreditam que ha empresas lideradas por mentes conscientes,
que se apercebem da necessidade e do beneficio que existe em se unirem a ONGs, no
sentido em que se trata de uma relagdo win-win, pois ao juntarem-se a uma causa

social, a empresa seréa associada a uma imagem positiva.
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Kotler, Kartajays & Setiawan (2017), introduzem o conceito Marketing 4.0, em que se
compreende que as pessoas ndo sejam vistas pelo marketing, apenas como consumidores,
mas sim como humanos com consciéncia, valores e sentimentos, levando assim a um novo
desejo por parte da sociedade que passa pelas empresas darem importancia a uma
sociedade mais justa, a uma preocupacdo econémica e ambiental, transmitindo-os na sua
missdo e valores. Os autores acreditam que as empresas que ndo adotem uma postura
consciente relativamente a estas questdes, estao suscetiveis a serem alvo de criticas ou até

mesmo postas em causa pelos consumidores conscientes.

Silva e Santos (2012) acreditam que o fundraising seja um dos problemas da maioria
das ONGs, mas que com 0 apoio da comunicacdo pode tornar-se aos poucos numa
dificuldade menor. Para isso citam Kisil (2006), que defende que as ONGs devem
aceitar que o poder econdémico é uma das bases da sustentabilidade de uma
organiza¢do e que se torna imprescindivel unir esta a “fidelidade da missdo e ao
tratamento com a comunidade”, Silva e Santos (2012, p. 25). A comunicagao deve ser
clara, coerente, transparente e expressar os objetivos de forma a fazer passar

corretamente os valores e a missdo da organizagao.

Atualmente as empresas comecam aperceber-se da importancia da Responsabilidade
Social (RS) e procuram projetos sociais que vao ao encontro das estratégias delineadas
da RS. Balonas (2012) refere que as empresas além de procurarem ONGs que se
enquadrem na sua missdo e valores, tém ainda em conta se a organizacdo escolhida

tem capacidade para gerar algum retorno social.

O desafio do terceiro setor em angariar fundos é sempre um caminho dificil e ha
necessidade de procurar novas formas para se conseguir apoios, nessa légica Balonas
(2012) afirma que as ONGs, para despertarem interesse nas empresas devem adotar
boas praticas de gestdo, terem responsabilidade e capacidade para prestarem contas
quando solicitadas. Ou seja, a autora defende que o terceiro setor tem de comecar agir

e a pensar como se fosse uma empresa, para ser bem-sucedido.
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“ (...) Aplicar os bons principios da comunicacdo estratégica das empresas as
organizacOes do terceiro setor constitui, em sintese, a passagem a um patamar de
profissionalismo absolutamente estruturante para competir num mercado cada vez

mais preenchido por instituicGes sem fins lucrativos.” Balonas (2012, p. 10)

As empresas muitas vezes usam a responsabilidade social como filosofia de atuacao,
embora, na realidade, estas apenas procuram saciar 0s proprios interesses, fazendo uso
da RS com interesse. Peruzzo (2013) acredita que apesar dos beneficios que as
empresas podem gerar num determinado publico, através das causas/projetos sociais
que crie ou que apoie Seria ingénuo acreditar que estas fazem-no genuinamente sem
esperar nada em troca. Srour (1998) defende que as empresas sentem um dever ético
e que este se sobrepde a ideia da maximizag¢do de lucros, “boa ética, € um bom
negdcio”, ou seja apresenta a visdo do “lucro com responsabilidade social”, Srour
(1998, p. 294) uma vez que a sociedade os obriga a tal, pois se ndo o fizerem correm o
risco de serem colocados de parte.

Para Peruzzo (2013) é importante que as empresas tenham interesse em envolverem-
se em projetos sociais de livre e espontanea vontade e sem ser pela imposi¢do do
marketing. Refere ainda que uma forma de tentar captar empresas para projetos, é
contactar empresas e/ou colaboradores que atuem no setor em que se desenvolve um
determinado projeto, por exemplo se um projeto social é no ambito do ensino, entédo
apelar aos professores e/ou funcionarios de instituicbes semelhantes para participarem
e/ou apoiar na organizacdo, pois estes, estdo ja pré-envolvidos na area de atuacéo.

De acordo com o que foi referido, de facto comunicar com empresas é uma tarefa
obrigatoria, mas para se ser bem-sucedido na estratégia de comunicacdo € necessario
transmitir valores e uma boa imagem da ONG para gerar credibilidade nas empresas
para que estas apoiem o projeto. E de que forma pode ser feita esta credibilizagdo?
Divulgando todas a¢6es que a ONG faz atraves de varios canais informativos, como

0s media, conquistando desta forma reputacédo e a opinido publica.
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2.7.6. Relagdes com os media no terceiro setor

As noticias sdo vistas como um dos canais mais apelativos para as ONGs trabalharem
as suas estratégias, de acordo com Chermak (1997, citado por Lamy, 2014). Segundo
0 autor, as imagens produzidas pelos media e pelas noticias determinam a imagem
publica das ONGs.

Goldenberg (1975, citado por Lamy, 2010) afirma que 0s grupos com poucos recursos
para conseguirem 0s seus objetivos, optam pela credibilidade, visibilidade,
superioridade e reputacdo moral junto dos jornalistas entre outros publicos-alvo. E
desta forma que grande parte destes grupos consegue adquirir meios econémicos para

manter a sua atividade.

Lamy (2010), afirma que os grupos de fracos recursos, muitas vezes recorrem ao
protesto, a manifestacdo e a acdes de informacdo para chegarem aos noticiarios.
Manning (2000, citado por Lamy, 2010) defende que ainda que as a¢des de altruismo
estejam ligadas a modéstia, as ONGs ndo podem agir do mesmo modo, antes pelo
contréario, tém que divulgar e publicitarem-se de forma a serem vistas e apoiadas para
continuarem a sua atividade. Este tipo de comunicacdo € imprescindivel a

sobrevivéncia das ONGs, de acordo com Deacon (1999, citado por Lamy, 2010).

“Para compreender a importancia da comunicacdo para as organizagdes de
voluntariado é necessario compreender as transformacdes sociais, civis e
politicas. (...) Devido aos fundos incertos, politicas contributivas a necessidade
de comunicar com o publico e agentes externos tornou-se essencial.” Deacon
(1999, pp.51-68, citado por Lamy, 2010, p. 5)

Deacon (1999, citado por Lamy, 2010), identifica que o fator de noticiabilidade é o
que faz com um assunto seja noticia. O terceiro setor ndo é considerado um tema
importante, apenas ocasionalmente caso se adapte as agendas mediaticas e/ou eventos
mais relevantes. Nesse sentido, Lamy (2010) refere que as ONGs parecem estar a

conseguir mais mediatismo e que vdo conseguindo entrar na agenda mediatica dos
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jornalistas, isto porque cada vez mais as ONGs tentam criar conteido e divulgar
informagdes segundo a légica das noticias.

Também para Lacerda (2002, p. 91, citado por Bona, Ribeiro & Giuvanusi, 2013, p.
85), pensa ser necessario as ONGs estarem nos media, pois desta forma conseguem
legitimar as suas acdes perante a opinido publica,

“Na era da globalizacdo, nao basta realizar atividades concretas de cidadania;
é preciso estar presente no imaginario social. Os diversos campos sociais
elaboram estratégias para estar presentes na media, porta-voz desta era. Os
movimentos sociais e organizagdes nado-governamentais buscam essa
visibilidade mediatica como maneira de pressionar governos, partidos politicos

e o mercado em relagdo a agenda social global”.

Bassfeld (2009, citado por Bona, Ribeiro & Giuvanusi, 2013) defende que o
profissional de comunicacdo deve manter-se atualizado no que diz respeito as novas
tecnologias da comunicacdo, trabalhando o relacionamento com os media de forma
consistente, participando ativamente nas acles da organizacdo e promovendo a

interacdo dos dirigentes para com o0s media.

Adulis (2012, citado por Silva e Santos, 2012) defende que as organizacdes ao criarem
folhetos, livros, boletins entre outro tipo de materiais, conseguem divulgar os seus ideais,
consolidando as suas a¢es e ganhando espacos de publicidade. Kay (1999, citado por Silva
e Santos, 2012), no seguimento da ideia anterior, salienta a importancia das ONGs chegarem
aos meios de comunicacBes de massa, nesse sentido ap6s um estudo realizado por este ao
movimento sindicalista dos metallrgicos do ABC Paulista, Kay (1999, citado por Silva e
Santos, 2012) defende que a comunicagdo ndo deve ser amadora e que se devem criar
parcerias com a imprensa local, ndo sendo necessario apostar logo na imprensa nacional,
uma vez que muitas vezes as ONGs atuam localmente. Ao ganharem visibilidade na
imprensa local obtém diretamente uma imagem muito positiva e conseguem demonstrar a
sociedade que séo uma organizagdo credivel. Esta defende ainda que se deve apostar numa

maior interagdo entre o terceiro setor e 0s meios de comunicagéo de massa.
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Na realidade em que vivemos, ao observarmos a radio, os jornais e a televisao, podemos
verificar que raramente as ONGs sdo mencionadas, estas parecem ndo ser atrativas aos
olhos dos jornalistas. Lamy (2014) no seu estudo detetou que o0 que atrai mais 0s media
sdo campanhas, iniciativas de solidariedade, manifestacOes, iniciativas legislativas,
reunides ou conferéncias de imprensa e relatdrios, ainda assim o autor de estudo detetou
que na maioria das vezes sdo as proprias ONGs que procuram o jornalista, pois este
apenas as procura como fonte de complemento de informacéao de alguma noticia em que
estejam a trabalhar. Nesta acdo, o jornalista contacta as ONGs que mais capacidade de
resposta tém, ou seja as ONGs que apostam na comunicagdo e em profissionais da area,
Sd0 as que sdo mais vezes contactadas pelos media, segundo Lamy (2014).

No estudo levado a cabo por Lamy (2014), esta deteta ao entrevistar alguns jornalistas,
que as ONGs podiam fazer outras acdes para despertar o interesse dos media, como
enviarem propostas mais personalizadas, casos, historias, ao invés de comunicados de
imprensa, também refere que o contacto exclusivo por e-mail também néo ajuda, outra
sugestdo é que as ONGs produzam conteudo valido, que tomem posicGes, tornando-as
de alguma forma mais crediveis e especialistas em algo, para quando ha a necessidade
de obterem respostas de uma determinada area, esta seja a convidada. A autora refere
aopinido dos jornalistas que entrevistou, de que para estes, as ONGs estdo a comunicar

mal, acreditam eles por uma clara falta de estratégia comunicacional.

No estudo elaborado por Cerqueira (s/data), esta refere que as representantes das ONGs
que entrevistou, propdem como estratégia para as ONGs entrarem na agenda dos media,
criarem iniciativas em conjunto com outras ONGs que trabalhnem a mesma questéo,
levando assim a uma cobertura mediatica com maior destaque e sem prejudicar a
visibilidade de outras ONGs do mesmo género. Outra estratégia descrita por Lamy (2014)
sobre como algumas ONGs trabalham, € o favorecimento do comportamento das ONGs
como uma marca e trabalhando-a da mesma forma, promovendo-a, quer seja através de
eventos com a participacéo de celebridades ou de publicidade de marcas bem conhecidas,
ou atraves de historias bem preparadas para cativar os media. No entanto a autora alerta
para 0 uso cauteloso destas estratégias, ndo caindo numa légica comercial, afastando-se

totalmente da logica inicial dos valores e missdo da instituicao.
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Gulbradsen et al. (2004, citado por Lamy, 2014) afirma que as ONGs de maiores
dimensdes trabalham em varias estratégias em simultaneo, um dos exemplos que
apresentaram foi a Greenpeace que além de trabalhar nas estratégias comunicacionais
mais comuns, investe na criacdo de conteudo cientifico, colaborando com cientistas.
Este tipo de conteldo desperta o interesse dos media, desta forma a Greenpeace é
auscultada muitas vezes, por parte dos media pela sua especializacdo nesta area,

tornando-os especialistas em assuntos ambientais internacionais.

Sharma (2010, citado por Lamy, 2014), revela como algumas ONGs internacionais
obtiveram sucesso na suas relacfes com os media, atraves de parcerias com alguns
media (media partners), mencionando a titulo de exemplo a parceria entre a televisdo

plblica checa, Ceska Televize, com a ONG People in need Foundation (PNIF).

Constata-se de facto uma dificuldade por parte das ONGs em conseguirem chegar aos
media, quer seja por falta de uma estratégia comunicacional ou por outros motivos
referidos anteriormente. Uma forma de contornar esta situacao, foi a busca de outras
solugdes que permitissem as ONGs obterem visibilidade & mesma, chegando desta

forma a outros canais de comunicacdo como € o caso das redes sociais.

2.7.7. Comunicar nas redes sociais no terceiro setor

Com o surgimento da internet, a necessidade de comunicar e/ou complementar
informacdo e a falta de atencdo por parte dos mass media, as ONGs sentiram
necessidade de comecar a explorar novas plataformas onde o pudessem fazer
(Cerqueira, s/data). Também o fator da gratuitidade, da facil gestdo de contetdos e de
aceder a recursos contribui para o uso das ONGs (Lamy, 2014).

O recurso as redes sociais capacita as ONGs em comunicar para um maior nimero de
pessoas, que de outra forma nao seria possivel. No entanto Lamy (2014) revela que ndo
parece haver investimento nesta area, e que as ONGs apenas as usam com outra finalidade
de uma forma generalizada, ou seja ndo explorando devidamente as capacidades da RS.

Cerqueira (s/data) afirma que como forma de combater a invisibilidade as ONGs estéo
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cada vez mais a recorrer a internet e a outros meios alternativos, pois o meio digital permite

o facil acesso e ainda a um maior espetro de participacdo (Cerqueira et al., 2009).

O meio digital veio permitir uma nova forma de comunicar, ampliando o préprio campo
de comunicacdo, pela diversidade e quantidade de conteudos que pode ser
disponibilizado, este comega a ganhar destaque nos meios, pois sdo cada vez mais 0S
utilizadores aceder a este, permitindo que uma grande quantidade de informacao chegue
a um maior e diferenciado publico, proporcionando ainda a interacédo entre publicos e
organizagOes. No entanto, Fenton (2009) e Lamy (2012), citados por Cerqueira (s/data)
referem estudos realizados por eles, em que se percebe que as organizacdes apesar de
terem acesso e usarem a internet, ndo tém investido em meios humanos e tecnoldgicos
no que diz respeito as redes sociais. No seguimento desta ideia interpreta-se que as
ONGs nédo se apercebem da importancia de delinear uma estratégia comunicacional
também para as redes sociais, pois 0 que se verifica, € uma transposicao quase direta da
comunicacéo realizada no contexto dos mass media. Desta forma, as ONGs ndo vao
conseguir fazer o devido aproveitamento que estas redes permitem, o de chegar a um
publico diferenciado, bem como marcar presenca neste meio. Kietzman et al. (2011,
citado por Cerqueira, s/data) afirma que é um desafio colocar as ONGs a trabalharem de
forma estratégica estas ferramentas. Para Cerqueira (s/data), a utilizacdo deste tipo de
plataforma permite uma comunicacdo mais profissional e atualizada da informacéo,
podendo se tornar até em fonte de informacéo para os media mainstream, no entanto faz
uma ressalva na sua utilizacdo, com base em Calvo & Fernandéz (2008), em que alerta
para a convivéncia de ideologias bem distintas, podendo levar a problemas, defendendo
uma certa modera¢do no entusiasmo desta.

Além dos pontos positivos ja referidos anteriormente, Cerqueira (s/data) refere ainda
como as ONGs estudadas por ela, fazem também uso das redes sociais (nomeadamente
do Facebook), estas procuram mobilizar a opinido publica para algumas iniciativas,

como a organizacao de manifestacbes que sdo criadas e geridas através do FB.

Elaine (2012, citada por Bona et al., 2013, p. 93) acredita que a internet deve ser usada

e explorada ao maximo, por ser gratuita, pela rapidez com que a informacao circula,
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pela diversidade de canais que esta disponibiliza e também pela possibilidade de criar
um historico digital das a¢des efetuadas.

“(...) Porque tem muito material produzido hoje em dia que a gente ndo edita,
n&o publica, ndo mostra, ndo divulga. Tem muitos exemplos disso, de evento que
a gente vai, grava tudo, e no fim n&o edita e ndo coloca no Vimeo ou no YouTube,

entdo as pessoas acabam nao tendo acesso imediato”.

Também Van Leuven & Joye (2014) acreditam na potencialidade das redes sociais,
afirmando que estas tornam-se cada vez mais, em fontes de noticias, onde jornalistas
procuram informacdo. Os autores defendem que as ONGSs internacionais estdo a
utilizar com maior intensidade estas plataformas e isso tem-se verificado na relagédo

com a sociedade civil bem como com a relagdo com os media.

As ONGs comegam em grande nimero a comecar a utilizar as redes sociais para divulgarem
as suas aces, pois como referido anteriormente tem um impacto muito positivo para estas,
no entanto esta rapida utilizacdo e a falta de recursos humanos especializados leva-nos a
questionar qual a imagem que esta a ser passada por estas nas redes.

2.7.8. A importancia da imagem no terceiro setor

No estudo levado a cabo por Paco et al. (2015), os autores tentaram perceber se existia
relacdo entre a imagem da marca de uma especifica ONG com a angariacao de fundos
e com o recrutamento de voluntarios. Foi concluido que na intencdo de ajudar
financeiramente uma ONG o que é tido em conta ¢ a utilidade e o afeto que tém por
uma determinada causa. Quanto a intenc&o de ser voluntario de uma ONG, o que mais
importa é a percecdo do voluntario quanto a eficiéncia do projeto. Relativamente a
questdo da imagem da marca, 0S autores conseguiram comprovar que se houver

familiaridade com a marca, a intencéo de doar dinheiro aumenta.

Michel e Rieunier (2012) defendem que a marca (nome, logotipo, cor, etc.) tem um papel

muito importante na diferenciagdo, quando colocada no meio de outras tantas. Existe uma
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necessidade das ONGs se destacarem entre elas, pois como sdo tantas mais dificil se torna
a angariacao de fundos. Como uma das solugdes para este contratempo é entéo sugerido a
diferenciacédo pela identificacdo de uma ONG. Michel e Rieunier (2012) realizaram um
estudo sobre a importancia da imagem da marca (branding) nas ONGs e concluiram que
existe uma relacdo entre esta e a doagdo, pois quanto mais for apelativa a imagem da
marca, mais donativos se podem obter. Neste estudo os autores interpretam a marca como

sendo a reputacdo, identidade e imagem na percec¢do dos stakeholders e comunidade.

Como referido anteriormente, dado ao nivel de concorréncia entre ONGs na obtencéo
de recursos, tornou-se necessario criar diferenciacdo, levando a uma maior atengdo na
gestdo do marketing e do branding (Mort et al., 2007). Deste modo, os doadores e 0s
voluntarios acabam por ser influenciados pela marca em trés dimensdes: familiaridade,
atitude e notabilidade (Wymer, 2013). Smille (1995, citado por Paco et al., 2015)
defende que se torna essencial as ONGs a criacdo e desenvolvimento de uma marca
forte se querem sobreviver, assim é necessario interpretar a marca como o ativo mais
valioso de uma ONG (Webster, 2002).

No estudo desenvolvido por Pacos et al. (2015), estes concluiram que a eficiéncia é a
dimensédo que mais chama aten¢do dos voluntarios, e nessa l6gica consideram importante
que as ONGs comuniquem uma imagem de eficiéncia. Esta questdo pode ser mais dificil
de abordar no caso de ONGs com fungdes mais técnicas e nesse caso 0s autores acreditam
que as ONGs devem trabalhar com mais incisdo na dimenséao do afeto, ndo descorando a
da utilidade bem como a do dinamismo. Deste modo, para 0s autores a gestdo da marca
deve ter enfoque na criacdo de relacionamentos, emocdes e de proximidade com o pablico.
A reputacdo € como a arvore e a imagem como a sombra. A imagem € o que percebemos,

a arvore é a realidade. (afirmacédo de Abraham Lincoln, segundo Villafafie, 2003)
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2.8. A relevancia dos conceitos-chave para o projeto FS

Os conceitos abordados sdo da maior importancia, pois mostra-nos o caminho que
devemos seguir para a construcdo de cada estratégia comunicacional a desenvolver e
para a criacdo do modelo interrelacional proposto para o FS.

O projeto para o FS assenta numa relagéo triangular, tendo

em cada um dos vértices: utentes, voluntarios e mecenas. Os i

utentes sdo os estudantes que o FS apoia, de forma a criar-

Ihes condicBes para que consigam permanecer no ensino

superior, através de meios/recursos para que estes possam voluntérios Hiecenas

adquirir competéncias, quer no ambito pessoal, bem como
relacional e intelectual, para prosperaram enquanto futuros
profissionais. Entende-se como voluntarios, todos agueles que (Elaboragso prépria)
apoiam o FS a realizar a sua missao, estudantes e ndo estudantes

que dedicam o seu tempo livre a uma causa de entreajuda e cooperagdo — uma vez que
estes também acabam por ganhar novas competéncias, com maior incidéncia sobretudo
no campo pessoal e relacional e que, certamente moldardo a sua atuacéo futura, enquanto
profissionais. Compreende-se como mecenas e entidades apoiantes, na sua maioria,
entidades ligadas ao ensino superior de Coimbra, que veem no projeto uma continuidade
da acdo social que j& desenvolvem, mas com uma capacidade de resposta mais flexivel e
rapida, e empresas, que podem financiar os projetos do FS e que o fazem pelo seu sentido
de responsabilidade social, por apostarem no valor da inovagéo social, pela possibilidade
de criacdo de valor partilhado, por conviccdo dos seus lideres, pelos valores que (as)
suportam. Para estes, 0 apoio que dao ao FS, é uma aposta no futuro, pois estes jovens
serdo futuros colaboradores/empregadores e possiveis voluntarios do FS.

Existe uma interdependéncia neste ciclo inter-relacional e que sera para todos
benéfica, se funcionar corretamente e que tem dois lados, de um lado os jovens de
hoje — utentes e voluntarios - que beneficiam do apoio de empresas que apostam
nos seus projetos de vida e de educagéo e que os auxiliardo a transformarem-se em
futuros colaboradores, empreendedores, profissionais ou até mesmo CEQ'’s destas
empresas que atualmente apoiam o projeto. Para este modelo inter-relacional

funcionar, é necessario criar uma estratégia comunicacional, através de um plano

Figura 2 - Representacdo

do modelo tedrico proposto
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de comunicagédo que vise todos os objetivos de comunicagdo, mantendo todos os
vertices do tridngulo em contacto.

Uma vez que é proposto um modelo inter-relacional triangular, com utentes, voluntarios
e mecenas, é necessario criar uma estratégia de comunicagéo para cada um dos vertices
do tridngulo apresentado. Para tal, € importante verificar como cada conceito é associado
a cada vértice do triangulo e de que forma nos traz relevancia para o projeto. Os conceitos
de Inovacao Social, de Responsabilidade Social, Mecenato, Creating Shared Value e
0 Modelo de Sustentabilidade mostram-nos de que forma as empresas e outras
instituigdes podem ajudar uma organizacgdo sem fins lucrativos como o FS, ao mesmo
tempo que ganham valor. So nestas referéncias, que vamos encontrar a base para a
estratégia a desenvolver para abordarmos as empresas e instituicdes da cidade de
Coimbra, para colaborarem com o FS.

Relativamente ao conceito Voluntariado Jovem, podemos verificar nos textos
analisados, o que move os jovens a fazerem voluntariado e o que estes ganham por o
fazer, deste modo, pode-se dar inicio a uma estratégia assente nas motivacoes e ganhos
identificados, de forma a angariar voluntarios para o projeto do FS. Também é
importante compreender de que forma é possivel um beneficiario (utente), se tornar ele
proprio um voluntario, nesse sentido, os textos analisados, sdo um étimo ponto de
partida para se estudar a melhor forma de angariar também através da rede de utentes
do FS, futuros voluntéarios. A somar a estes conceitos e no ambito da criagdo de um
plano de comunicacdo para o FS, importa entender alguns conceitos, como o de terceiro
setor, uma vez que o FS se encontra dentro deste setor e 0 de comunicacgdo publica.
Ainda de referir o levantamento feito ao estado atual da comunicagdo no terceiro setor,
através da andlise de varios artigos cientificos no ambito da comunicacdo, do
profissional de comunicacgéo, da relacdo com os media, da comunicagdo para angariar
recursos, das ferramentas de comunicacdo, do uso das redes sociais e da importancia
da imagem das institui¢des. Esta analise foi fundamental tanto para perceber como
atualmente funcionam a maioria das ONGs como para retirar aspetos positivos que
sirvam de exemplo ao FS, bem como aspetos negativos a evitar no FS. Deste modo,
sera possivel criar um plano de comunicacdo adequado as necessidades de todos os

elementos, que de forma indireta e direta se relacionam com o FS.
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3.1. Metodologia

O método de pesquisa selecionado foi o qualitativo, através da realizacdo de
entrevistas presenciais com questdes semiestruturadas aos coordenadores do projeto
bem como a realizacdo de entrevistas via e-mail e whatsapp a alguns beneficiarios
do projeto, andlise de relatérios de atividade ao nivel de iniciativas, contabilidade e
estatisticas, realizacdo de uma andlise SWOT e analise dos conteddos partilhados

nos canais de comunicacgdo que o FS costuma utilizar (site, newsletter e Facebook).

3.2. Objetivos do estudo

Os objetivos do estudo visam o levantamento de informacdo que possa permitir o

desenho de um plano de comunicacao adequado as necessidades do FS. Nesse sentido,

foi necessario recolher informacéo que possibilitasse:

- Conhecer detalhadamente a historia, misséo, visao e valores do FS, ndo deixando
de integrar estes dados no préprio historial da organizacdo que acolhe o FS, o
Instituto Universitario Justica e Paz;

- Compreender o caminho que os colaboradores do projeto pretendem seguir;

- Identificar os diferentes stakeholders, mapeando-os de acordo com a prioridade
que 0S mesmos representam para a concretizacao do projeto FS;

- ldentificar pontos fracos e fortes do projeto FS, preferencialmente, no que diz
respeito a comunicacdo com os stakeholders internos e externos;

- Verificar qual a percecao dos beneficiarios sobre o FS e do proprio FS;

- Compreender de que forma o FS faz a sua comunicacao.

3.3. Entrevistas realizadas

O recurso as entrevistas compostas por questes semiestruturadas foi selecionado por
apresentar a mais-valia de se poder seguir um guido previamente desenvolvido, tendo
em conta 0s assuntos que mais impacto tém, ndo fechando totalmente a hipotese a

exploracdo de outras tematicas, permitindo ainda uma otimizacao de tempo e também
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uma melhor andlise dos dados recolhidos. As entrevistas foram importantes no
projeto para conseguir obter informacdo que ndo se encontrava em documentos da
instituicdo, como por exemplo para compreender a visdo dos coordenadores do
projeto e de forma também a obter opinides e informac6es genuinas, traduzindo-se

numa fonte valiosissima para a constru¢do do plano de comunicacao.

Foram realizadas quatro entrevistas (Cf. Anexo 1) sendo a primeira ao Padre
Paulo Simdes, coordenador do FS, com o objetivo de conhecer a historia e a
missdo, compreender quais 0s objetivos e qual a perspetiva que este tem para o
FS, assim como perceber qual o ponto de situacdo da comunicacgédo para com 0s
stakeholders internos e externos e ainda compreender os dados fornecidos. O
testemunho do Padre Paulo Simdes constitui-se como uma valiosa fonte de
informacdo e extremamente necessario a criagdo do plano de comunicagdo do
FS. A segunda entrevista, com a Dr® Raquel Azevedo, também coordenadora do
FS, para compreender qual o papel desta no projeto, o seu dia-a-dia e quais as
ferramentas que utiliza e ainda tentar compreender a perspetiva que esta detém
sobre o FS. Esta entrevista também foi importante, uma vez que, terminado o
plano de comunicagdo para o FS, serd ela a implementé-lo, portanto é necessario
compreender quais as limitacGes que poderemos encontrar, podendo estas serem
de falta de recursos, tempo ou até mesmo na utilizacdo de recursos digitais, assim
como compreender quais as vantagens que poderemos retirar de forma a
enriquecer o plano de comunicagédo. Relativamente a estas entrevistas, importa
referir que foram presenciais e gravadas em audio com recurso a um smartphone.
A terceira e a quarta entrevista foram realizadas a dois estudantes que
beneficiaram desta iniciativa, permitindo deste modo obter um verdadeiro
feedback. Era pretendido compreender como souberam da existéncia do FS, que
tipo de apoio receberam, e qual a opinido destes relativamente ao projeto (por
exemplo, melhorias a iniciativa). Estas entrevistas foram realizadas via e-mail e
WhatsApp.
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3.4. Instrumentos e procedimentos de andlise de dados

Apbs a realizacdo e transcricdo das entrevistas realizadas, foi necessario analisar o
conteudo, de forma a extrair informacao pertinente ao desenvolvimento do plano de
comunicacdo para o FS. Nesse sentido é necessario compreender de que forma se
procede a analise de dados. Para Bardin (2009, p. 42), a analise de contetido concretiza-
se através de “um conjunto de técnicas de analise das comunicacGes visando obter por
procedimentos, sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condigdes de producdo/rececdo /varidveis inferidas) destas mensagens”.
Segundo a mesma autora, a analise de dados distribui-se por trés fases, a primeira numa
pré-analise, a segunda na exploracdo do material recolhido e a terceira no tratamento

dos resultados, inferéncia e interpretagdo.

Na pré-analise da-se inicio a selecdo dos documentos a analisar, a identificacdo dos
indicadores que irdo sustentar a interpretacdo final, e também a formulacdo das
hipoteses e dos objetivos. Na exploracdo do material recolhido faz-se a codificacéo,
identificando assim, categorias e subcategorias, que possibilitem uma descri¢do
concreta do conteudo, na ultima fase - tratamento dos resultados, inferéncias e
interpretacdo - realizam-se operacdes estatisticas, provas de validacao, uma sintese dos

resultados e inferéncias.
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Figura 3 - Analise de contelido de Bardin (2009)

3.5. Pré-analise

Segundo a técnica proposta por Bardin (2009), esta € a 1.2 fase de analise. Nesta etapa
sdo definidos os objetivos da analise (referidos anteriormente no ponto 3.2.) e

selecionar os documentos que se pretendem analisar.

A selecdo da documentacdo analisar pode ser feita a priori, que foi o caso, uma vez
que, como ja tinhamos os objetivos determinados, a escolha teria que recair sob o
universo de documentos que continham a informacao que procuramos. Deste modo,
foram selecionadas quatro entrevistas e alguns documentos do FS disponiveis no site
da organizacdo, nomeadamente os Relatorios de Atividade de 2014/2015, 2015/2016,
2016/2017 e um documento de indicativo sobre identidade e o funcionamento do FS

(Cf. Anexo 2). Assim, e com 0 universo demarcado, constituiu-se o corpus (quatro
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entrevistas, quatro relatérios de atividade do FS, de 2014 a 2017 e um documento
relativo a identidade do FS), estes documentos foram analisados de forma a extrair o
maior numero de dados possiveis sobre as acOes efetuadas, parceiros e estatisticas. De
seguida procedeu-se a preparacdo do material reunido, foram ouvidas as gravacdes das

entrevistas realizadas e transcritas, dando inicio a 2.2 fase de analise.

3.6. Exploracéo do material recolhido
3.6.1. Entrevistas

Na 2.2 fase de analise pretende-se fazer uma administracéo sistémica das decisdes
tomadas (Bardin, 2009), esta pode ser realizada de trés formas: por recorte, por
enumeracdo ou por classificacdo e agregacdo. A opc¢ao escolhida foi a tltima, ou seja
procedeu-se a codificacdo de forma a identificar categorias, subcategorias, definindo
que unidade de registo utilizar (tema, palavra, frase, entre outros) que fizessem
sentido na descricdo do contetdo. Neste caso foi elaborada a tabela abaixo, que se
encontra dividida em quatro colunas, Categoria, Subcategoria, Unidade de Registo
e Unidade de Contexto. Tendo em conta 0s objetivos tragcados para a realizagdo das
entrevistas, foram escolhidas as seguintes categorias e subcategorias: Analise
Institucional (Misséo e Valores; Objetivos; Capital Humano), Pontos fortes e fracos
do projeto FS (Pontes fortes; pontos fracos), Percecdo (externa e interna) e Analise
da Comunicacédo do Projeto (Divulgacao; Ferramentas; Publico-alvo). Quanto a
forma selecionada de Unidade de Registo, optou-se pelo tema, pelo facto de que para
Bardin (2009) este é o mais adequado para analisar entrevistas, por ser o critério que
melhor estuda motivacdes, tendéncias entre outros. A Unidade de Contexto valida a
Unidade de Registo, isto &, corresponde a um excerto ou um paragrafo onde €
possivel identificar o tema.
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Categoria

Analise
Institucional

Subcategoria

Misséo e Valores

Unidade
de Registo

Causas que o FS
apoia e principios
pelos quais se rege

Unidade de Contexto

E1:“... responder a situagdes de
pedidos pontuais, desde a fundagio
do Instituto de Justi¢a e Paz em
1971, que esta questdo social foi
sempre presente de diversos modos
em diversas respostas...”

E1: “O sonho do FS ¢é deixar de
existir, ¢ uma sociedade mais
justa(...)”

E1: “(...)o nosso sonho é um ensino
superior justo e inclusivo...”

Objetivos

O que o FS pretende
alcangar com a sua
atuagdo

El: “... apoio econdmico aos
estudantes em situacdes de
emergéncia, para evitar o abandono
escolar...”

E1: “(...)bom acolhimento ao
estudante...”

E1: “(...)respostas rapidas ao
estudante...”

El: “(...)apoia-lo ndo s6 na questao
econémica mas também ajudando a
encontrar um plano de estudos que
seja viavel”

El: “(...) ajudar na fragilidade
econdémica em situagdes de
emergéncia para evitar o abandono
escolar...”

E2: “(...) um dos grandes objetivos
¢é envolver a comunidade para este
problema...”

E2: “(...) é também um dos
objetivos do projeto envolver os
estudantes, o respeito pelo proximo,
a solidariedade entre pares..”
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Unidade

Categoria Subcategoria .
e v Eot de Registo

Unidade de Contexto

E2: “Eu diria a tempo inteiro acaba
por ndo ser nenhum (...).”

El: “(...) a Raquel esta 100%
disponivel mas em termos de
afetacdo do horario de trabalho nao
é a tempo inteiro.”

El: “Bom entdo Raquel, e, depois a
equipa do FS cerca de 10 pessoas
com quem reunimos com que
reunimos mensalmente...”

E1:“(...) depois os voluntarios,

Angli Colabor.adores doFS | mas ndo é um grupo fixo e estavel e
e Capital Humano e respetivos tempos que € mais voluntariado pontual...”
Institucional de trabalho

El: “(... ) quantos voluntarios
ndo sei, eu diria 20 pessoas mais
ligadas, mas também um grupo
flutuante e pontual.”

E1: “depois aqueles que vdo
colaborando também connosco,
como da parte das instituicdes(...)”
El: é o Justiga e Paz que paga os
recursos humanos, nio é o FS, nio
tiramos do dinheiro que as pessoas
nos dao e so isso faz toda a
diferenca.”

E1: “Ponto forte acho que ¢ a forma
como nos olhamos as pessoas que
nos batem a porta e a dignidade

s 50 com que nods as tratamos”
Pontos fortes e Pontos fortes Optmises so.b.r = -
fracos do projeto FS RS{RIeR INRILVAS E1: “Ponto forte ¢ a equipa do FS, a
rede de parceiros e a reunido da
equipa € um ponto muito forte,
ponto forte é a forma de
financiamento”
E2: “Em relag¢do aos pontos fortes,
de facto ¢ a proximidade que temos
com o estudante, rapidez na
resposta”
E2: “...0 envolvimento dos paceiros
que temos(...)”
E2: “...envolvimento da
comunidade...”
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Categoria

Pontos fortes e
fracos do projeto FS

Subcategoria

Pontos fortes

Unidade
de Registo

Opinides sobre
aspetos positivos

Unidade de Contexto

E2: “... portanto acho que o0 maior
ponto forte é a nossa transparéncia,
abertura também para o exterior...”
E3: “... fazer a pessoa nao desistir,
resolver os nossos problemas como
se fossem deles, encaram isto de
corpo e alma, movem todas as
forcas até conseguir aquilo que a
pessoa necessita. Eu sou exemplo.”
E4: “Esperanca, solidariedade,
inovagdo, companheirismo e
conforto.”

Pontos fracos

Opinides sobre
aspetos menos
positivos

El: “ A nivel de pontos fracos, além
da comunicagdo...”

E1: “(...)o facto de ndo sermos
conhecidos ainda por todos quer
para os estudantes se inscreverem,
quer para as pessoas nos apoiarem e
reforgarem o fundo...”

E1: “Qual é o maior obstaculo que
eu sinto do FS, o principal é a
questdo da comunicagdo...”
El1:“(...) e 2.° maior creio que € a
questdo da gestdo da informag@o,
isto ¢ a gestdo da base de dados,
uma plataforma interna adequada
aquilo que nds precisamos.”

E1: “(...)ponto fraco é a nossa for¢a
da nossa acdo ou da nossa voz junto
dos responsaveis a nivel politico,
devia ser mais forte a nossa voz..”
E1: “Um dos pontos fracos que eu
identificava ha pouco tinha a ver
com esta questao de rede de
pessoas, de amigos do FS, de
voluntarios do FS, penso que € algo
a sistematizar melhor e a organizar
melhor para ser algo mais forte e
mais estavel.”
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Categoria

Pontos fortes e
fracos do projeto FS

Subcategoria

Pontos fracos

Unidade
de Registo

Opinides sobre
aspetos menos
positivos

Unidade de Contexto

>

El: “Comunica¢do, comunicagdo...”
E2:“(...) a falta de uma ferramenta
ou plataforma em que nds
pudéssemos inserir os processos do
estudante...”

E2: “toda a questdo da comunicagao,
nao ¢7”

E2: “(...)ndo so6 de angariacdo de
fundos..”

E2: “(...) os docentes, funcionarios,
investigadores que estdo ca mais
regularmente, ainda ndo
conseguimos chegar a eles e ter
atividades mais regulares com estas
pessoas.”

E2: “(...) os pontos fracos é a
questdo na comunicagdo também, a
questdo do nosso site que que nao é
atualizado regularmente, ter
graficos interessantes dos
estudantes apoiados e dos
donativos...”

E2: “(...) é sentirmos que ndo
chegamos a todos e a todo o ensino
superior...”

E4: “Abrir mais oportunidades
/igualdade para com os estudantes
do IPC em relagdo a UC.”

Aspetos que
poderiam
ser melhorados

El: “(...) e o que pode ser
melhorado, por exemplo quando
falamos dos voluntarios, quando
falamos de base de dados, , as
plataformas, o site..”

E2: “(...) acabo por ndo conseguir
por exemplo algo que gostava de
fazer analises e relatorios regulares
da situagdo economica das familias
que repercute na situagao dos
estudantes e desse modo também na
no estudante que chegam até nos...”
E2: “trabalhar a questao dos apoios
regulares e do compromisso regular
do apoio ao FS”
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Categoria

Percegdo

Subcategoria

Pontos fortes

Unidade
de Registo

Opinides sobre
aspetos positivos

Unidade de Contexto

E2: “... portanto acho que o maior
ponto forte ¢ a nossa transparéncia,
abertura também para o exterior...”
E3: “... fazer a pessoa ndo desistir,
resolver os nossos problemas como
se fossem deles, encaram isto de
corpo e alma, movem todas as
forgas até conseguir aquilo que a
pessoa necessita. Eu sou exemplo.”
E4: “Esperanga, solidariedade,
inovagdo, companheirismo e
conforto.”

Externa

Como o FS é visto
por quem beneficiou
apoio

E3: “Tudo!!! Uma forma de
motivagdo para mim mesma, que
nada é impossivel, foi gracas ao
Fundo Solidario que ndo tive de
desistir da faculdade por ter
dificuldades financeiras. O FS
representa grande apoio, para quem
quer realizar os seus sonhos.”

E4: “Realizacdes e abrigos.”

Interna

Como o FS pensa que
¢ visto pelos seus
beneficiarios

El: “(...) o FS é tem depois uma
avaliagdo muito positiva da parte
dos estudantes...”

E1: “(...) ha alguma dificuldade de
aceita¢do de alguns ndos da nossa
parte, porque nés nao apoiamos
tudo o que nos pedem...”

El: “(...) portanto as vezes em
situages muito pontuais, mesmo
dos formularios de avaliagdo do FS
as vezes vem respostas de que ndo
recebi apoio nenhum do FS...”

El: “(...) muitos estudantes nos
relatam na avaliagdo sobre o
impacto do FS na sua propria vida,
no seu percurso académico, nos
relatam que o FS foi decisivo para
continuar os seus estudos e que sem
o FS... ha uma grande percentagem
que nos diz que sem o FS teriam de
desistir...”
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Unidade

Categoria Subcategoria de Registo

Unidade de Contexto

E3: “Eu soube da existéncia do
fundo solidario a partir de uma
amiga que eu conheci na altura que
Como os eu estava a passar necessidades, ela
Divulgagdo beneficiarios facultou-me o contacto da Dr*
chegam até ao FS Raquel.”

E4: “Através da minha escola e da
minha prima.”

E2: “Néo, ndo tem um plano de
comunicagio.”
E2: “Portanto utilizamos o0 e-mail, a
pagina do FB do projeto, site do
projeto, as iniciativas sdo divulgadas
ainda pela newsletter do instituto
universitario justica e Paz e em
momentos como como foi o jantar
solidario a tomada da palavra pela
coordenagdo, neste caso pelo Padre
Paulo Simdes que tem também um
discurso e uma nota que depois
também é publicada posteriormente no

Anilise da FB e no nosso site.”
Comunicagio a

do Projeto E2: “(...) pronto tentar dizer em que
em que € que as pessoas aplicam
determinado valor ou em que € que ao
dar um determinado valor nos podemos
ajudar acho que € essa simplicidade de
dizer, entdo 100 100 euros dé para as
propinas ou déo 50 euros, 60 euros ddo
par ajudar nos transportes ou em
material escolar...”

De que forma
Ferramentas o FS faz

a sua comunicagio

E2: “(...)um momento importante ¢ no
jantar solidario que o Padre Paulo
aproveita para dizer como as pessoas
podem ajudar..

E2: “(...)sim deixar pequenas
mensagens...”

E2: “(...) depois ao longo do ano € ir
partilhando, ndo dizemos diretamente,
acho eu, acho que ndo estou a dizer ndo
estou a cometer nenhuma gaffe, acho
que nunca dissemos explicitamente no
Facebook, etc precisamos de 1000
euros (...) é fazer ao contrario isto é
dizer até a0 momento s6 no inicio do
ano ja recebemos ou estamos a receber
pedidos diarios de estudantes ¢
importante que continuem a reforgar o
projeto em...”
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Unidade

Categoria Subcategoria ;
de Registo

Unidade de Contexto

E2: “(...) comunidade académica e
comunidade em geral portanto ¢
para toda a gente. O que as vezes
nos faz pensar se ndo deveriamos
ter segmentos mais especificos e
adequar a nossa linguagem a esse
segmento...”

Analise da . Descri¢do do
Comunicagdo Pablico-alvo publico-alvo
do Projeto

E2:*(...) por exemplo quando agora
recebemos um donativo de
computadores, colocamos uma
fotografia e dissemos agradecemos ...”

E2: “Enquanto por exemplo
publicamos uma oferta de trabalho do
PAISEP € especificamente para
estudantes com dificuldades
econémicas.”

Tabela 1- Analise das entrevistas realizadas (Elaboracao propria)

3.6.2. Analise dos documentos institucionais

Foram selecionados documentos institucionais que se encontram disponiveis online no site do
FS, nomeadamente os Relatorios de Atividade de 2014 a 2017 e um documento informativo
sobre o propdsito do FS, que nos permitiu observar como o FS se define e como apresenta a
informagéo a terceiros. Ao analisarmos estes documentos constatamos que 0 nimero de metas
a que o FS se propBe atingir tem vindo aumentar bem como a pertinéncia destas. Em
2014/2015 as metas foram quatro: alertar a comunidade académica; divulgar o projeto na sua
identidade; operacionalizar as maximas potencialidades da rede de parceiros e
potenciar/promover a partilha para reforco do FS. Em 2015/2016 o nimero de metas foi o
mesmo mas com pequenas alteragdes no contelido: reforcar a identidade institucional do FS;
alertar e envolver a comunidade académica; elaborar candidaturas a programas de
financiamento e realizar o calendario de atividades, ja em 2016/2017 as metas aumentaram e
passaram para sete: elaborar um plano de acompanhamento dos estudantes; atribuir apoios,
mediante analise atenta das necessidades; criar os melhores instrumentos de apoio a gestao;
reforcar a rede de parceiros; elaborar um plano financeiro do FS; elaborar um plano de
comunicagéo do FS e elaborar um plano de envolvimento da comunidade, demonstrando uma
evolugéo nas preocupagdes do FS e um empenhamento na melhoria da qualidade do servigo

prestado. Ainda nestes relatorios podemos retirar observacdes pertinentes, como 0 aumento
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do ndimero de atividades que o FS oferece anualmente e ao tipo de iniciativas que as compdem
(Jantar solidario; concerto solidario; feira do livro; organizacdo de uma conferéncia e jantar de

aniversario). Deste modo detetou-se que algumas das iniciativas ndo ocorrem todos 0s anos.

Também € possivel aceder ao nimero de pedidos de apoio entre 2014 e 2017, que registou uma
reducdo de 125 para 91, tendo sido atribuidos 289 apoios durante o total do periodo referido.
Destes 289 apoios prestados, 221 foram a estudantes da UC, 46 do IPC e 7 da ESenfC.

Relativamente as contas do FS, estes agem de forma transparente, exibindo descritivamente em
tabelas as receitas e as despesas por biénio. Compreende-se que a receita do FS provém
maioritariamente de donativos, iniciativas proprias e de restituicbes de empréstimos.
Relativamente a despesa, esta centra-se essencialmente nos apoios cedidos, seguida dos
empréstimos e em menor relevo com gastos residuais, administrativos e de divulgagéo. Em
2014/2015, o FS teve mais despesa do que receita, em 2015/2016 obteve um saldo positivo,
conseguindo contrariar os resultados do ano anterior. Em 2016/2017 denota-se uma reducéo
significativa na receita e um aumento na despesa levando novamente a um saldo final negativo.
Verificou-se ainda que ao nivel dos donativos existe uma fraca participacdo empresarial, bem
como a participagao dos docentes, funcionarios e investigadores dos estabelecimentos de ensino.

Restituicoes de

Ano/Receitas Donativos Iniciativas FS -

empréstimos
2014/2015 27010,67€ | 2208,79€ 8926,27€ 679,05€
2015/2016 39239,53€ | 3302,79€ 4368,50€ 200€
2016/2017 21336,73€ | 2947,92€ 1928,34€ 0€

Tabela 2 - Receitas do FS de 2014 a 2017 (Elaborac¢ao propria)

Gastos residuais,
Empréstimos  administrativos e de

Ano/Despesa Apoios

divulgacao
2014/2015 28121,13€ | 17107,73€ 273,31€ 1178,32 €
2015/2016 16068,90€ | 5584,76€ 160,80€ 200€
2016/2017 24229,02€ | 6985,25€ 1406,97€ 0€

Tabela 3- Despesas do FS de 2014 a 2017 (Elaboracéo prépria)
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O acesso a estes relatorios de atividades permitiram também a verificacdo da opinido de
alguns estudantes que solicitaram apoio ao FS, através dos resultados dos questionarios
partilhados pelo FS, nomeadamente compreender a dificuldade que é conseguir obter
respostas por parte dos beneficidrios. Entre 2015 e 2017 foram enviados 202
questionarios pela equipa do FS e obtiveram 54 respostas, dos quais 32 consideraram ter
recebido apoio e 22 ndo, de salientar que apenas 3 destes ndo foram elegiveis para a
rececdo de apoios, e que o FS contribuiu pelo menos com informacéo e aconselhamento.
Verifica-se ainda que 20 dos 32 inquiridos que consideraram ter recebido apoio do FS,
afirmam que sem este teriam de ter abandonado os estudos e também que a maioria dos
inquiridos solicita apoio por dificuldades financeiras. Os inquiridos atribuiram um maior
nimero de “muito bom” aos seguintes parametros de avaliagdo do FS:
acolhimento/atendimento; tempo de resposta e a facilidade de comunicagdo com o FS,
na segunda posicéo surge a clareza da informagao disponibilizada e 0 acompanhamento

e com uma menor avaliagdo positiva encontra-se a divulgacéo do projeto.

3.6.3. Andlise Swot

A anélise SWOT engloba a identificacdo das forcas (strenghts) e fraquezas (weaknesses)
internas ao projeto, assim como 0 mapeamento das oportunidades (opportunities) e
ameacas (threats) que o contexto coloca ao projeto. Esta analise é apropriada quando
pretendemos avaliar 0 estado de uma organizacgao para criar uma nova estratégia ou um
plano de agéo, pois permite-nos ter uma perspetiva interna e externa, analisando as forgas
e oportunidades bem como as fraquezas e as ameacas. Deste modo € mais facil identificar
0s recursos “‘mais valiosos” para organizagdo de forma a melhorar e a geri-los da melhor
forma possivel, assim como identificar os problemas e os riscos possiveis, permitindo a

criacdo de um plano de contengdo com vista a resolucédo de problemas.
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Fraquezas Oportunidades Ameacas
| OutrasONGs |
Equipa do FS Recursos humanos implementadas na cidade
de Coimbra

Crescimento da economia

portuguesa Aumento do n.° de

Localizagio Auséncia de plano de estudante§
comunicagéo comparativamente com
ano letivo anterior!
Disponibilidade Unica ONG na cidade de . .
Mecenato de Coimbra dirigida a populagéo Iliteracia de RSE por
Rede de Parceiros solidariedade estudantil parte das empresas do

concelho de Coimbra

Tabela 4 - Analis Swot (Elaboracéo prépria)

3.6.4. Auditoria a comunicacdo do FS

A comunicacéo feita pelo FS centra-se essencialmente em quatro canais, o site do
Instituto Universitario Justica e Paz e respetiva newsletter, o Facebook do FS e o site
do FS.

a) Site do FS e o do Instituto Universitario Justica e Paz (IUJP)

Este site (http://www.justicaepaz.com) pertence ao Instituto Juridico Justica e Paz,
onde esta implementado o Projeto FS com ligagdo para o site do FS
(www.fundosolidario.com), (Cf. Anexo 3). Na pagina do IUJP encontra-se uma breve
descricdo do projeto, parceiros, como ajudar, contactos e uma ligacdo para o site do
FS. E através desta pagina que a maioria dos visitantes conhece o projeto (Dados
“Similar Web”, visitado a 12 de dezembro de 2018). O motivo para isto acontecer, ¢
pelo facto de o site do FS ter sido implementado posteriormente ao do IUJP e por este
ndo ser acompanhado nem gerido regularmente, o que leva a que os possiveis visitantes
que realizem uma pesquisa organica (Ultima efetuada a 3 de fevereiro de 2019) com
os termos “Fundo Solidario”, reverta na primeira posicdo o site do IUJP e na quinta
posicdo apareca a primeira referéncia direta ao FS, a pagina do FB do FS. Ao

percorrermos as paginas da pesquisa organica detetamos que apenas na ultima posicao

! Dados PORDATA (www.pordata.pt), consultado a 9 de fevereiro de 2019 | Alunos matriculados no
ensino superior em 2017: 22.856 e em 2018: 23.088
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da quinta pagina surge o resultado com o endereco www.fundosolidario.com. O site
do FS, a 4 de fevereiro de 2019, continha no seu banner principal a imagem alusiva ao
8.° aniversario do FS, que decorreu de 26 de abril a 7 de maio de 2018. Este é
constituido por uma homepage com um banner, onde podem ser destacadas imagens
de eventos, iniciativas ou noticias, por zonas de acesso a trés tdpicos: “como
colaborar”, “iniciativas”, “parceiros” ¢ no fim da homepage podemos ver uma listagem
de artigos/noticias publicadas com imagem de destaque. Ainda nesta pagina ha
destaque para o icone do Facebook com hiperligacéo, e repeticdo de links para aceder
as paginas de “como colaborar” e “iniciativas”, bem como do menu principal. O menu
principal é constituido pelas seguintes paginas: “Inicio”, “Projeto”, “IUJP”, “Rede”,
“Contacto”, “Artigos/comunicacdo social” e um espaco para a drea reservada.

Seguindo a seguinte ramificacdo de informacéo:

ARTIGOS
PROJETO IUJp REDE CONTACTO

Fundo Solidario Parceiros Amgos em dcslaquc

e ‘ Como candidatar ‘ Apmos rewulares [ Lista de categorias
e —

[
>
P> | Apresentagio contas ‘
>
s

Figura 4 - Mapa do site FS (Elaboracao prdpria)

Os conteudos informativos sobre o FS ou sobre como “colaborar” e “candidatar” sdo
claros, concisos e de facil interpretacdo. Quanto a pagina referente as iniciativas, esta
ndo € atualizada desde abril de 2018 (site consultado a 4 de fevereiro de 2019). Os
documentos de gestdo, como os Relatorios de Atividades, informacdo sobre os

donativos e relativamente ao nimero de estudantes apoiados, estdo atualizados.

E através do site do IUJP que os utilizadores podem subscrever a newsletter que contém
informac&o sobre o FS, o site do FS nédo dispbe desta opgdo. Apos analise as newsletters
enviadas entre 2017 e 2018 (Cf. Anexo 4), verificamos que ndo ha um envio planeado,
apesar de ser um envio mensal, por vezes houve o0 envio de duas newsletters no mesmo
més. Quanto ao conteudo, este € diversificado tendo por vezes informacéo relacionada

com as iniciativas do FS, contudo por norma séo extensas, com muita informacéo e muitos
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links, tornando-a um pouco confusa e pouco apelativa. Verifica-se que se um utilizador

apenas quiser ficar atento ao FS néo Ihe é possivel.

b) FS nos media

Apbs a pesquisa digital de noticias (Cf. Anexo 5) sobre o FS, detetamos que
esporadicamente este € mencionado. Os meios onde FS tem vindo a surgir sdo
maioritariamente jornais digitais, no entanto também se encontraram alguns artigos
em jornais (formato papel): no Diério das Beiras e no Diério de Coimbra. Quanto a
presenca em jornais digitais, estes sdo: “Noticias da UC” 2, “Fatima Missionaria” 3,
“Radio da UC” 4, “Visdo” °, “Correio de Coimbra”®, “Observador”’, “Boas Noticias™,
“Jornal I”® e “Penacova Actual”®. No levantamento realizado, verificamos que a
maioria das noticias em edicOes de papel séo referente ao ano de 2016, ja as online séo
entre 0 ano de 2010 até 2018, contudo observa-se que anualmente sai apenas entre uma
a duas publicacdes em jornais impressos em papel e online. Compreende-se que de
facto ha aqui uma oportunidade de melhoria, no investimento das Relacdes Publicas e

na Assessoria Mediatica.

¢) FS nas redes sociais

A pégina do FS no Facebook a 3 de fevereiro de 2019 tinha 1236 gostos e 1222
seguidores. A Ultima atualizacdo da capa do FB foi a 30 de novembro de 2018,
contendo uma imagem alusiva a “9.? Semana Solidaria” e ao concerto para angariagao
de fundos a 4 de dezembro. No ano de 2018 foram realizados 39 posts na pagina do

FS, estes tendem a ser em maioria partilhas de outros posts, artigos de noticias relativas

2 www.noticiasdauc.pt

3 http://www.fatimamissionaria.pt

4 www.ruc.pt

5 http://visao.sapo.pt

& http://correiodecoimbra.pt

7 https://observador.pt

8 https://boasnoticias.pt (atualmente extinto)
% https://ionline.sapo.pt

10 https://www.penacovactual.pt
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a0 ensino superior e em menor nimero, iniciativas do FS. Verifica-se que ndo h4d uma
estratégia na calendarizacdo de posts, pois hd meses em que ndo ocorre qualquer
atividade, como por vezes podem existir 2 posts seguidos, com diferenca de minutos.
Em janeiro de 2019, verificou-se uma elevada atividade, comparativamente com igual
periodo do ano anterior, passando de 1 post para 6, ainda que todos fossem partilhas
de outros posts. Outra caracteristica encontrada nesta analise, foi o horério utilizado
para a realizacdo dos posts, algumas destas publicacdes foram efetuadas em horarios
diversos, entre as 03h30 e as 09h30 da manh4, nao correspondendo ao horario em que

0 publico-alvo esta mais ativo nesta rede social.

3.7. Tratamento dos resultados, inferéncias e interpretacao

A tabela nimero 1, construida a partir dos objetivos delineados, orienta-nos na
seguinte analise dos dados. Quanto a Andlise Institucional, € possivel verificar um
namero significativo de inferéncias no que dizem respeito a mensagem que o FS
pretende passar, este defende e luta por uma sociedade mais justa, igualitaria e
inclusiva. Para tal pretende apoiar economicamente e promover a autonomia dos
estudantes, evitar o abandono escolar, promover a solidariedade entre os estudantes e

envolver a comunidade na missao de deixar de haver necessidade de existir.

Relativamente aos pontos fortes e fracos do projeto, foi possivel identificar que os
pontos mais fortes sdo a proximidade, a dedicacdo e a forma de trato que o FS
possibilita ao estudante que pede apoio, também a transparéncia com que o FS trabalha
levando a um maior nivel de confianca por parte dos parceiros bem como dos mecenas
habituais. Também sdo identificados como pontos fortes a rede de parceiros, quer pelos
contactos em si, quer pelo envolvimento e apoio na resolucdo de problemas, a
envolvéncia da comunidade e a forma de financiamento. Ao nivel dos pontos fracos,
foi possivel detetar em primeiro lugar a comunicacdo (ou a falta desta) o que faz com
que 0 projeto ndo seja tdo conhecido para os estudantes, possiveis voluntarios e
possiveis mecenas, em segundo lugar a falta de uma plataforma de gestdo de
informagdo que facilite a insercdo de dados relativos ao projeto (beneficiarios,

mecenas, voluntarios, financiamento, entre outros) e em terceiro lugar sentirem que
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né&o conseguem chegar a todos os estudantes que necessitam de apoio e a todo o0 ensino
superior de Coimbra. E ainda identificado como um ponto fraco, por um dos
beneficiarios do FS, a desigualdade entre os estudantes do Instituto Politécnico de
Coimbra e os da Universidade de Coimbra, relativamente ao acesso aos apoios do FS
- ainda que ndo seja possivel confirmar neste estudo se é uma opinido generalizada,
fica a nota para uma possivel anélise da situagdo no futuro. No seguimento dos pontos
fracos, verificaram-se algumas areas de possiveis melhorias, nomeadamente no que se
refere as plataformas utilizadas, a gestdo de conteudos do site, a realizacdo de analises

e relatorios sobre pesquisas sociais e também a questdo da angariacao de fundos.

Quanto a Percecdo externa por parte dos beneficiarios para com o FS, foi possivel
verificar que estes tém o FS em grande estima, respeito e gratiddo, levando-nos assim
a Percecdo interna, isto é, a percecdo que o FS tem de ele préprio, tendo-se verificado
maior incidéncia numa avaliacdo positiva por parte dos beneficiarios ainda que
houvesse algumas referéncias a possiveis mas opinides sobre o FS, por este ndo apoiar

todos o0s que o procuram o FS, mostrando assim consonancia na questdo da percecao.

Em ultima instancia, a analise da comunicacdo do projeto revelou que os beneficiarios
tiveram conhecimento do FS por word of mouth de amigos e/ou familiares e da instituicdo
onde estudavam, mostrando assim uma falta no que diz respeito a comunicacao por parte
do FS. Nesse seguimento, compreendeu-se que 0 FS ndo tem um plano de comunicagéo,
ainda que utilize algumas plataformas, como o Facebook, o site institucional e o e-mail.
Verificou-se ainda que outra forma de comunicacdo que o FS utiliza € o discurso,
promovido em iniciativas organizadas por este, como o Jantar Solidario, onde também
deixam mensagens nas mesas que apelam ao apoio. Esta analise também possibilitou a
verificacdo da falta da definicdo do pablico-alvo para quem o FS comunica, ou seja, ndo
ha segmentacdo da comunicacdo, prova disso é o numero de inferéncias que dizem

respeito a comunicacao para todas as pessoas, sempre de um modo vago e amplo.

Atraves da analise SWOT foi possivel detetar as mais-valias do projeto que se centram
essencialmente na equipa, na sua localiza¢do e na rede de parceiros, ainda ver que o

FS pode aproveitar o facto de estarmos a passar um periodo favoravel com o

79



Escola Superior de Educacéo e Escola Superior de Tecnologia e Gestéo | Politécnico de Coimbra

crescimento da economia portuguesa, possibilitando a exploracdo de novas forma de
angariacao de fundos e ainda o facto de serem a inica ONG em Coimbra com este
proposito para trabalharem a comunicacéo do projeto. Foi ainda possivel verificar os
pontos fracos, que devem ser combatidos, nomeadamente ao nivel dos recursos
humanos (falta de colaboradores e/ou voluntarios), ao nivel da comunicacao
(inexisténcia de um plano de comunicagéo) e a falta de apoio por parte de empresas
(mecenato de solidariedade). As possiveis ameacas detetadas foram a existéncia de
varias ONGs em Coimbra, ainda que com propdsitos distintos, pois estas desviam
atencdo do FS, podendo resultar em menos apoios, voluntarios entre outras causas,
também o aumento de novos estudantes no ensino superior comparativamente com o
ano letivo anterior (2017/2018), que pode fazer aumentar o nimero de pedidos de
ajuda ao FS e ainda a fraca sensibilizacdo para a RS por parte das empresas da regido

de Coimbra, que pode fazer com que ndo venham apoiar o FS.

Relativamente a analise feita aos documentos institucionais, estes revelaram que
entre 2014 e 2017 houve uma reducdo no numero de pedidos de auxilio, no entanto
verifica-se que o FS tem tido mais despesa do que receita, ainda que no ano de
2015/2016 a situagdo fosse a inversa. Verificou-se ainda que a maioria dos
estudantes apoiados sao estudantes da Universidade de Coimbra seguido dos do IPC
e da ESenfC e que em grande maioria, 0 motivo dos pedidos de ajuda ao FS sdo por
questBes econdmicas. Foi ainda possivel observar através destes documentos como
o FS tem vindo a crescer e a trabalhar passo a passo, compreendendo sempre quais
as metas que deve estabelecer para o ano seguinte. No entanto, por vezes verifica-
se que certas iniciativas ndo acompanharam o passar dos anos, e que algumas metas
ainda ndo foram concretizadas. Também se observa transparéncia na forma como o

FS comunica tanto os resultados como o0s objetivos.

Feita a auditoria a comunicacdo do FS, observa-se a falta de um plano de
comunicacgdo, quer seja atraves do site, da pagina do Facebook, da falta de noticias
nos media ou até a falta da presenca do FS em alguns canais de comunicacao
essenciais. O FS necessita de planear a sua comunicagdo nos diversos canais de

comunicagdo adequados ao seu publico-alvo e aos seus objetivos.
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4.1. Descricéo do projeto

Como constatado no ponto anterior, 0 FS ndo tem uma estratégia comunicacional
delineada, traduzindo-se muitas vezes numa fraca comunicacdo, que ndo lhes
permita chegar aos publicos-alvo definidos. E nesse sentido que este projeto surge,
para colmatar a falta de um Plano de Comunicagdo que se encontre alinhado com a

missao, Visdo e objetivos estratégicos do FS.

4.2. Publicos-alvo

Os publicos-alvo deste plano de comunicacdo sdo a comunidade académica
(estudantes, funcionarios, docentes e alumnis). Estes podem participar no projeto do
FS quer seja através de donativos, voluntariado, divulgacdo do FS no meio envolvente
e/ou parcerias, é ainda neste publico que se encontra o principal proposito do FS, os
estudantes que necessitam de apoio. A comunidade local (cidaddos locais, Juntas de
Freguesia e Camara Municipal de Coimbra) também é um publico a que se pretende
chegar, esta pode contribuir para o FS, quer seja com a comunicacdo e divulgacéo do
FS e suas iniciativas, bem como criar parcerias, bolsas de voluntariado e doagoes.
Também os Parceiros Sociais (Instituto Universitario Justica e Paz (IUJP),
Universidade de Coimbra (UC), Instituto Politécnico de Coimbra (IPC), Centro de
Acolhimento Jodo Paulo Il (CAJPII) e Céritas Diocesana de Coimbra (CDC), sdo um
publico importante para o FS, pois permitem o contributo coletivo no encontro de
solucdes e reforcam a confianga do projeto. Fazem também parte do publico-alvo, as
empresas da regido de Coimbra, pois podem ser criadas parcerias no ambito de
iniciativas, promover estagios remunerados ou a criagdo de uma bolsa de emprego,
bem como promover a Responsabilidade Social Empresarial, doando e apoiando o FS
na sua missdo e até a criacdo de uma bolsa de voluntarios dentro das empresas. Por
fim, é pretendido ainda chegar aos Media, pois estes apresentam e divulgam as
iniciativas e agdes do FS, contribuindo deste modo para uma maior notoriedade e
visibilidade do FS.
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4.3. Objetivos

Com este projeto pretende-se alcancar os seguintes objetivos:

- Desenvolvimento de um plano de comunicacdo para o FS, para que este use uma
comunicacdo efetiva que lhe permita ultrapassar os seus obstaculos, conseguindo
angariar mais apoios, aumentar a sua visibilidade e notoriedade, aproximar-se da
comunidade local e empresarial e ainda chegar a mais estudantes que necessitem de
apoio;

- Fornecer ferramentas de marketing e de comunicacdo que possam auxiliar o FS
na sua missao no futuro;

- Dar a conhecer o FS;

- Delinear um procedimento de orientacdo para a comunicacdo por ONGs,
ajudando a ultrapassar eventuais problemas de comunicacao e falta de recursos

humanos e/ou financeiros.

4.4. Contexto do projeto para o FS

O FS assenta num modelo interrelacional triangular, como referido anteriormente,
levando a necessidade da criagdo de uma estratégia comunicacional que vise todos 0s
objetivos de comunicacdo tracados. Nos vértices deste triangulo, encontramos 0s
beneficiarios do projeto, os mecenas e os voluntarios. E pretendido que estes vértices
se mantenham em contacto, isto é, que haja a possibilidade de um beneficiario se tornar
voluntario e ainda num futuro colaborador de um dos mecenas que apoie o FS. Com a
auditoria realizada a comunicacdo do FS, depreendeu-se que ha falta de um plano de
comunicacgdo gque consiga assegurar a comunicacdo para todos os publicos-alvo e que
sustente a ideia do modelo proposto.

Ainda na analise feita aos relatorios de atividade do FS, verificou-se que por vezes o
FS tem mais despesa do que receita, observando-se espago para trabalhar a angariagéo
de fundos junto de alguns publicos, nomeadamente de empresas da regido, entre
outros. Também a partir das entrevistas realizadas, verificou-se que a equipa de

voluntarios ndo € constante e ainda que 0s recursos humanos sao escassos. Deste modo
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a necessidade de se criar um plano de comunicacdo, que se coadune com as

necessidades do FS, torna-se imprescindivel.

4.5. Plano de comunicacéo

Para desenvolver o Plano de Comunicagao para o FS, seguiram-se as etapas propostas,
para o0 planeamento estratégico da comunicacdo, por Xifra (2014) e para a definicédo
das técnicas a utilizar para concretizar o projeto, o0 modelo de Libaert (2008). Este
propfe quatro momentos, o primeiro corresponde a investigacdo - momento para
investigar a organizagdo, permitindo conhecer a sua missao e viséo, a sua historia e
que estratégia de comunicacao aplicar. Nesta primeira fase pretende-se compreender
o problema a solucionar ou a oportunidade a explorar. E ainda pretendido identificar
0s publicos a que o projeto de comunicagdo se destina.

No presente trabalho ja foram apresentados detalhadamente a organizacdo que
comunica — o FS — identificaram-se os trés publicos prioritariamente visados — e que
constituem os Vvértices do triangulo interrelacional tendo ja sido formalizado o
problema a solucionar — auséncia de um plano de comunicagéo estruturado e orientado
por objetivos concretos. No segundo momento, traca-se a meta atingir com a
implementacdo do plano de comunicacdo e 0s objetivos estratégicos que levam a
concretizacdo da meta. O terceiro momento contempla a planificacdo da estratégia a

implementar e por Gltimo, o quarto momento foca-se na avaliagdo dos resultados.

A estratégia de comunicagdo proposta visa combater a falta de comunicagdo com 0s
publicos pretendidos e explorar novos canais de comunicacdo que permitam a
sustentabilidade futura do projeto. As acdes de divulgacdo e de comunicagéo
acompanhardo todo o processo de implementacdo do projeto. Estas agOes serdo
diversificadas para que a mensagem alcance todos os publicos pretendidos, ainda para

este efeito serdo adotadas vérias técnicas de comunicagéo.
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4.6. Meta do Plano de Comunicacéo

A gestdo cuidada e eficaz da comunicacao permite as organizagdes serem reconhecidas
pelo seu trabalho, no caso do FS sera uma mais-valia, pois vao poder ajudar mais e
melhor os estudantes em risco de abandono do ensino superior. Nesse sentido o FS
quer ser visto e entendido como uma ONG dedicada ao ensino superior, realizando um
trabalho orientado para o futuro da comunidade conimbricense. Para atingir esta meta,

ha objetivos mais especificos a concretizar.

Espera-se que com a execucédo do plano de comunicacdo se consiga chegar a um maior
ndmero de estudantes que necessitam de apoio, um aumento nas doagdes, um maior nimero
de voluntarios, um maior envolvimento da comunidade académica bem como da local, um
aumento na visibilidade/notoriedade do FS, um maior nimero de parcerias com empresas
do concelho de Coimbra (mecenato e possiveis apoios como estagios remunerados,
empregos temporario, material escolar, patrocinios, entre outros) e que desperte curiosidade

nos media, permitindo um aumento na divulgacéo do trabalho do FS.

4.7. Objetivos de comunicagéo

Os objetivos de comunicacdo estdo divididos em dois tipos: objetivos de impacto (a)
e objetivos de producdo (b) (Xifra, 2014). Nesse sentido a estratégia desenvolvida

respondera por esta ordem a estes dois objetivos.

a) Objetivos de impacto
Segundo Xifra (2014), os objetivos de impacto séo diferenciado em trés géneros:
1. objetivos cognitivos, que podem consistir em expor, compreender e reter uma mensagem;

2. objetivos afetivos, que podem consistir em gerar, reforcar e alterar uma atitude;

3. objetivos conativos, que podem consistir em criar, reforcar e mudar um comportamento.

Deste modo os objetivos de impacto consistem de uma forma mais sintetizada em

expor o trabalho desenvolvido do FS e a sua misséo, gerar empatia com a comunidade
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local e académica de forma a ser possivel alterar a atitude com que estes véem o FS,

reforcar junto dos parceiros, comunidade académica e local e empresas locais, as a¢oes

de mecenato, apoio e interajuda e despertar interesse nos media locais.

b) Objetivos de producéo

Os objetivos de producéo ndo pretendem avaliar o impacto causado junto dos publicos,

mas indicam os meios que sao criados e séo facilmente mensuraveis.

Objetivo 1: “O FS é uma ONG conhecida entre os estudantes do ensino

superior da cidade de Coimbra”

Estudantes do ensino superior

O que se deve fazer?

- Reunides com os presidentes das AES do
IPC, da UC e ESenfC;

- Divulgacdo do FS nas Redes Sociais do
IPC, da UC. e ESenfC;

- Divulgacdo do FS em espagos fisicos do
IPC, da UC e e ESenfC.

Qual a necessidade desta medida?

- Informar os estudantes do ensino superior
da cidade de Coimbra da existéncia do FS e
que esta é uma ONG que apoia estudantes
desfavorecidos (Objetivo cognitivo);

- Gerar confianca nos estudantes

(Objetivo Afetivo);

- Promover a boca a boca

(Objetivo Conativo).

Objetivos de produgéo

- Reunir com as associagOes de estudantes
da ESenfC, do IPC e da UC no inicio de
cada semestre.

- Distribuir + 20% de flyers e cartazes que 0
ano anterior pelas AE’s.
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Objetivo 2: “O FS é uma ONG conhecida entre a Comunidade Local”

Comunidade local

O que se deve fazer? - Criagdo de eventos;

- Imprensa;

- Ac¢Oes de servigo publico;

- Divulgacéo do FS em espacos fisicos das
Juntas de Freguesia e Camara Municipal;

- Divulgacéo do FS nas Redes Sociais e
sites das Juntas de Freguesia e Camara
Municipal.

Qual a necessidade desta medida? - Informar a comunidade local da existéncia
do FS e que esta € uma ONG que apoia
estudantes desfavorecidos (Objetivo
cognitivo);

- Gerar confianga na comunidade local
(Objetivo Afetivo);

- Promover a procura sobre o FS (Objetivo
Conativo).

Objetivo de producéo - Distribuir + 20% de flyers e cartazes que o
ano anterior pelas Juntas de Freguesia e
Camara Municipal de Coimbra.

Objetivo 3: “O FS é uma ONG conhecida entre a Comunidade Académica”

Comunidade local

O que se deve fazer? - ReuniGes com os diretores de cada
licenciatura e mestrados do IPC, da UC e
ESenfC;

- Divulgacéo do FS nas Redes Sociais e
sites da UC e ESenfC;

- Divulgacéo do FS em espacos fisicos do
IPC, da UC e ESenfC.

Qual a necessidade desta medida? - Informar a comunidade académica da
existéncia do FS e que esta é uma ONG que
apoia estudantes desfavorecidos (Objetivo
cognitivo);

- Gerar confianga na comunidade
académica (Objetivo Afetivo);

- Promover o boca a boca (Objetivo
Conativo).

Obijetivos de producao - Reunir com os diretores de cada
licenciatura e mestrados do IPC, da UC
e ESenfC no inicio de cada semestre.

- Distribuir + 20% de flyers e cartazes
que o ano anterior pelas
escolas/faculdades das 3 instituicGes de
ensino referidas anteriormente.
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Objetivo 4: “O FS recebe donativos permanentemente”

Comunidade local

O que se deve fazer? - Aluguer de espacos;

- Beneficios fiscais;

- Criar campanhas de recolha de fundos
e/ou bens 2x por ano;

- Criar iniciativas como um Peddy Paper
e/ou uma corrida solidaria em parceria com
alguma instituicdo de Coimbra em que o
valor das inscrigdes reverta par o FS;

- Divulgacédo do FS em espacos fisicos das
Juntas de Freguesia e Camara Municipal;

- Divulgacéo do FS nas Redes Sociais e
sites das Juntas de Freguesia e Camara
Municipal.

Qual a necessidade desta medida? - Informar que o FS necessita de apoios
permanentes para continuar o bom trabalho
(Objetivo cognitivo);

- Criar sentimento de pertenca e reforcar a
deia de que ajudar compensa (Objetivo
Afetivo);

- Gerar a iniciativa de contacto permanente
com o FS (Objetivo Conativo).

Objetivos de producéo - Criar 1 nova iniciativa aberta a
comunidade local;

- Criar e distribuir mais 20% de flyers e
cartazes que 0 ano anterior.

Comunidade académica (estudantes, alumni, docentes e ndo docentes)

O que se deve fazer? - Campanha de donativos no inicio do 1°
semestre;

- Concerto tunas solidario;

- Corrida Solidaria;

- Peddy Paper na UC/Jardim Boténico em
parceria com a UC;

- Divulgacéo do FS nas Redes Sociais do
IPC e da UC;

- Divulgacéo do FS em espacos fisicos do
IPC e da UC.

Qual a necessidade desta medida? - Informar que o FS necessita de apoios
permanentes para continuar o bom trabalho
(Objetivo Cognitivo)

- Criar sentimento de pertenca e reforcar a
deia de que ajudar compensa (Objetivo
Afetivo);

- Gerar a iniciativa de contacto permanente
com o FS (Objetivo Conativo).
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Objetivos de produgéo

- Reunir com docentes e ndo-docentes
sugeridos pelos parceiros sociais no inicio
de cada semestre;

- Criar 1 nova iniciativa aberta a
comunidade académica.

- Criar e distribuir mais 20% de flyers e
cartazes que 0 ano anterior.

Objetivo S: “O FS aumentou o n.° de voluntarios comparativamente ao ano anterior”

Comunidade local

O que se deve fazer?

- Imprensa (divulgacao);

- Divulgacdo do FS em espacos fisicos das
Juntas de Freguesia e Camara Municipal,

- Divulgacdo do FS nas Redes Sociais e
sites das Juntas de Freguesia e Camara
Municipal,

- Reunido com representantes das Juntas de
Freguesia da cidade de Coimbra.

Qual a necessidade desta medida?

- Informar que o FS necessita de
voluntérios permanentes para continuar o
bom trabalho (Objetivo Cognitivo)

- Reforgar a ideia de que podemos mudar
vidas ao doar 0 nosso tempo (Objetivo
Afetivo);

- Gerar vontade de ser voluntario (Objetivo
Conativo).

Objetivos de produgéo

- Reunir 1x por anos com responsavel da
area social da Camara Municipal de
Coimbra;

- Criar 1 nova iniciativa aberta a
comunidade local;

- Criar e distribuir mais 20% de flyers e
cartazes que 0 ano anterior.

Comunidade académica (docentes e ndo docentes)

O que se deve fazer?

- Reunides com os representantes do
corpo docente e ndo docente do IPC e
da UC;

- Divulgagéo por e-mail institucional,
- Divulgacéo em espacos fisicos onde
estes se encontram (refeitorio, salas
proprias, etc.);

- Divulgacdo em conferéncias que
acontecam no IPC e na UC.
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Qual a necessidade desta medida?

- Informar que o FS necessita de
voluntarios permanentes para continuar o
bom trabalho (Objetivo Cognitivo)

- Reforcar a ideia de que podem ajudar
ainda mais os seus estudantes (Objetivo
Afetivo);

- Gerar vontade de ser voluntario (Objetivo
Conativo).

Obijetivos de producéo

- Criar 1 nova iniciativa aberta a
comunidade académica;

- Criar e distribuir mais 20% de flyers e
cartazes que 0 ano anterior.

Comunidade académica (estudantes e alumni)

O que se deve fazer?

- Reunides com os presidentes das AES do
IPC e da UC;

- Divulgacéo do FS nas Redes Sociais do
IPC e da UC;

- Divulgacéo do FS em espacos fisicos do
IPC e da UC;

- Divulgacéo na RUC.

Qual a necessidade desta medida?

- Informar que o FS necessita de
voluntarios permanentes para continuar o
bom trabalho (Objetivo Cognitivo)

- Reforgar a ideia de que podem ajudar
colegas que “ndo tiveram a mesma sorte”
que eles (Objetivo Afetivo);

- Gerar vontade de ser voluntério
(Objetivo Conativo).

Obijetivos de producéo

-Reunir 1x por ano com o responsavel da
area social da Camara Municipal de
Coimbra;

- Criar 1 nova iniciativa aberta a
comunidade académica;

- Criar e distribuir mais 20% de flyers e
cartazes que 0 ano anterior.
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Objetivo 6: “O FS recebe donativos e apoios de diversas formas por parte das

empresas do concelho de Coimbra”

Empresas do concelho de Coimbra

O que se deve fazer?

- Portas Abertas e enviar convites a todas as
empresas do municipio de Coimbra, ligando
para controlar quem tem interesse em ir e
preparando um dia especial, onde sera
possivel ficar a conhecer o projeto;

- Press Release do dia “Portas Abertas”;

- Divulgacéo dos Relatorios anuais;

- Convites a empresarios para
congressos/seminarios;

- Feira de emprego;

- Brochuras informativas;

- Beneficios fiscais (Lei do Mecenato).

Qual a necessidade desta medida?

- Informar que o FS estéa disponivel para
efetuar novas parcerias (Objetivo
Cognitivo);

- Mudar o comportamento relativamente as
causas sociais (Objetivo Afetivo);

- Reforcar a ideia de que apoiar causas
sociais beneficia as empresas (Objetivo
Comportamental).

Obijetivos de producéo

- Reunir com os representantes da ACIC e
NERC 1x por ano;

- Promover 2 dias “Portas abertas” por ano
dedicado ao setor empresarial;

- Distribuir flyers e cartazes ACIC e NERC
2X por ano.

Objetivo 7: “O FS tem destaque nos orgiaos de comunicacio social regionais”

Orgaos de comunicacao social

O que se deve fazer?

- Portas Abertas;

- Reunides informativas com os media;

- Press Releases;

- Convites para participarem em eventos.

Qual a necessidade desta medida?

- Informar que o FS € uma ONG que ajuda
os estudantes do ensino superior publico de
Coimbra (Objetivo Cognitivo);

- Gerar interesse nas causas sociais
(Objetivo Afetivo);

- Criar interesse nos media para
acompanhar o Unico projeto nesta area em
Portugal (Objetivo Comportamental).
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Objetivos de produgéo - Promover 2 dias “Portas abertas” por ano
dedicado aos media;

- Enviar Press Releases sempre que houver
resultados estatisticos no fim de cada ano e
no fim de cada iniciativa realizada pelo FS
aos 3 principais media. da cidade de
Coimbra.

Objetivo 8: “Os parceiros sociais colaboram no trabalho desenvolvido pelo FS”

Rede de Parceiros

O que se deve fazer? - Reunides mensais;

- Realizagdo de eventos em conjunto;
- Divulgacdo dos Relatorios anuais;

- Criagéo de eventos em conjuntos.

Qual a necessidade desta medida? - Informar que o FS continua a fazer a
diferenca na vida de muitos estudantes
(Objetivo Cognitivo)

- Criar sentimento de pertenca (Objetivo
Afetivo);

- Gerar a iniciativa de realizacao de
eventos em parceria (Objetivo
Comportamental).

Obijetivo de producéo - Reunir com os parceiros sociais 1x por
més.
Tabela 5- Objetivos de Producédo (Elaboracéo propria)

4.7.1. Sintese dos Objetivos estratégicos

Estes traduzem-se em aumentar a visibilidade do FS, tornando este mais conhecido junto
da comunidade académica e local, aumentar a notoriedade e reputacdo do FS, de forma a
conseguir ser reconhecido pelo bom trabalho desenvolvido junto da comunidade
académica e local, bem como dos parceiros sociais e adquirir mais apoio/verbas de outras
entidades do concelho de Coimbra, da Comunidade académica e local. Pretende-se ainda
aumentar o numero de voluntarios, de forma a estabilizar um nimero que permita a criagdo

de uma equipa fixa e aumentar nimero de vezes que o FS € referenciado nos media.
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4.7.2. Eixo de Comunicacao

A comunicacdo € muito importante em todas as organizagcdes, nhomeadamente nas
ONGs. E necessério fazer uma gestdo cuidada da comunicacdo, para se conseguir
passar a mensagem pretendida e esta ser bem interpretada, também € o que vai permitir
as organizacdes a concretizar a sua missao e 0s seus objetivos. Nesse seguimento o FS
necessita de uma boa gestdo da comunicacdo para conseguir obter visibilidade na
cidade de Coimbra, que permita a exposicdo e a promocao do seu trabalho com os
estudantes do ensino superior publico de Coimbra, contribuindo para um aumento do
namero de voluntarios do projeto bem como conseguir aumentar o nimero de mecenas
e 0 numero de apoios. O FS apercebeu-se que ndo tem uma estratégia comunicacional,

sendo-lhe muito dificil chegar aos publicos que pretende.

Deste modo e para complementar a estratégia proposta, surge a necessidade de definir
0 eixo de comunicacdo a trabalhar, que sera “Atuar com transparéncia, promover a
interajuda e gerar confianca na agdo conjunta”. A comunicagao do FS tera que ser
guiada por este eixo, pois sendo o FS uma ONG, um dos maiores problemas que este
enfrenta é a falta de confianca por parte da opinido publica. Muitas vezes as ONGSs sao
alvo de injusticas, por causa de outras que estiveram envolvidas em escandalos, como
por exemplo o caso da “Rarissimas” em 2017, levando a que outras ONGs sejam
percecionadas como vulneraveis a pressdo ilicita. Uma forma de evitar isto é trabalhar
a confianca, que é adquirida com o tempo, tornando-se num processo demorado, e a
transparéncia que vai permitir dar crédito a organizacdo. O FS ja trabalha estes dois
pontos, é possivel rapidamente aceder aos relatorios anuais do FS e verificar as contas,
mas no entanto estes pontos sdo somente trabalhados com o0s parceiros sociais.
Pretende-se com este eixo de comunicagdo, chegar a mais beneficiarios do projeto, que
vao ver no FS um projeto de confianca e com quem podem contar, a mais voluntarios
que véo acreditar e identificar-se com a causa e ainda a mais mecenas que vao apostar

numa ONG em que podem confiar devida a sua transparéncia.
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A tabela seguinte apresenta a estratégia de comunicacdo para cada publico-alvo, tendo

em conta a adequabilidade dos meios, de forma a tornar a transmissdo das mensagens

eficaz. A tabela foi desenhada tendo por base a tabela proposta por Libaert (2008),

tendo sido acrescentada um coluna inicial & esquerda, com 0s objetivos estratégicos

referidos anteriormente no ponto 4.7.1.

Objetivo
estratégico

Aumentar a
visibilidade

Objetivo
de comunicag¢io

Dar a
conhecer o FS

Mensagem

O Fundo Solidario é
uma organizagao sem
fins lucrativos, sediada
em Coimbra, que tem
€OMO Missao apoiar
todos os estudantes do
ensino superior publico
de Coimbra, que
necessitem de apoio
para continuarem os
seus estudos.
Contactos.

Publico-alvo

Estudantes do
ensino superior
publico de
Coimbra que
necessitem de
apoio economico,
emocional, saude
e/ou
acompanhamento
escolar

Acio

- Comunicagfio nas redes sociais;
- Afixagiio de cartazes nos atrios de
todas faculdades e Espagos da UC
(biblioteca, cantinas, residéncias e
AAQC) escolas e institutos do IPC e
da ESenfC; - Divulgac¢io em
espagos de publicidade localizados
na area das escolas, institutos e
faculdades do IPC, UC, ESenfC e
pertencentes a cimara de Coimbra;
- Divulgaciio de spots na radio da
UC (RUC) e no programa da
ESEC-TV:- Distribuiciio de flyers
pelas AE’s; Reunides anuais (ou
conforme os mandatos) com os
presidentes das associagdes de
estudantes das instituigdes de
ensino superior de Coimbra;
-Divulgaciio em ecrans em espagos
de convivio dos parceiros do FS
(escolas, institutos, bibliotecas,
AAC):-Divulgacio pelo e-mail
institucional -Embaixadores do
projeto (ex estudantes que
beneficiaram do projeto e
influencers que estudem ou
trabalhem na cidade de
Coimbra);-Fazer um “roadshow”
pelas escolas, faculdades e
institutos superiores do IPC, UC e
ESenfC.

O FS é uma
organizagdo sem fins
lucrativos que tem
como missdo apoiar
estudantes que passem
por dificuldades.
Contactos.

Comunidade
académica
(estudantes,
alumni, docentes e
ndo-docentes)

- Comunicaciio nas redes sociais;
-Afixaciio de cartazes nos atrios de
todas faculdades e Espagos da UC
(biblioteca, cantinas, residéncias,
AAC, areas especificas para
docentes e ndo-docentes) escolas e
institutos do IPC e
ESenfC;-Divulgacio em espagos
de publicidade da cidade de
Coimbra;-Divulgacio de spots na
radio da UC (RUC) e no programa
da ESEC-TV;-Distribuic¢io de
flyers pelas AE’s:-Reunides anuais
(ou conforme os mandatos) com os
presidentes das associagdes de
estudantes das instituigdes de
ensino superior de
Coimbra;-Divulgagiio em ecrans
em espagos de convivio dos
parceiros do FS (escolas, institutos,
bibliotecas, AAC); -Divulgacio
pelo e-mail institucional.
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financiamento publico
que ja ajudou cerca de
500 estudantes do
ensino superior ptiblico
de Coimbra, que
necessitaram de apoio
para continuarem 0s
seus estudos.
Contactos.

0[)] etivo Objetivo )
estratégico | de comunicacio Mensagem Publico-alvo Acao
- Comunicacio nas redes
sociais;-Afixacdo de cartazes nos
atrios de todas faculdades e
Dispde de 1h ou mais Comunidade Espagos da UC (biblioteca,
livre por semana e académica cantinas, areas especificas para
gostava de contribuir (docentes, ndo docentes e ndo-docentes), .ben.1
Aumentaro | Angariagiode | P Umasociedade | docentes somocamate saeslaw inaiiin
i oy mais justa? ' ESfiiAantEs o e ESenfC;-Divulgacdio em
s VOIRHLIOS O FS tem varios alumnis) espagos de publicidade da cidade
voluntdrios projetos onde pode de Coimbra;-Divulgagio em
contribuit com.o.seu ecrans em espagos de conyiwio dos
tempo/conhecimento. parceiros do FS (escolas, institutos,
OIS bibliotecas, AAC);-Divulgacio
pelo e-mail institucional.-Oferecer
um kil de boas-vindas aos
voluntarios.
-Promover jantares solidarios
(atualmente ¢ apenas um);-Concertos
solidérios (sdo raros, trabalhar
eventual parceria com conservatorio
. . . de musica de Coimbra; ESEC
Adquirir Angariagdo de | O FS ndo recebe Comunidade lcettiatina SR Esidos Tsicais
mais apoio/- | doagdes qualquer apoio do académica aplicados e UC mestrado em Estudos
verbas estado e ja ajudou cerca| (estudantes, Artisticos vertente: Estudos
de 500 estudantes, alumni, docentes e Musicais):-Promover seminarios ou
gragas aos apoios que ndo-docentes) conferéncias com receita em prol do
tem vindo a receber. FS, com teméticas interessantes
Ajude-nos a conseguir para a comunidade académica,
que mais estudantes procurar estabelecer parcerias com a
consigam concluir com UC, IPC e ESenfC, trabalhando
Sucesso 0s seus alumni destas instituigdes e
estudos. Tabela docentes);-Co-organizacio de
(exemplos do que um Arraiais académicos com
determinado valor pode organizacdo das Associagdes dos
ajudar a pagar). Estudantes do IPC, UC e ESenfc,
em que parte do valor € canalizado
para o FS;-Feira do Livro;-Feira
de Natal;-Corrida Solidaria.
-Divulgac¢iio em espagos de
publicidade localizados na baixa, no
Aumentar a Dar a O Fundo Solidario é Comunidade mer_cado, na estagdo de cqmbmos
visibilidade | conhecer o FS uma ONG sem local (Coimbra - Centro), na loja do

cidaddo, zona do Coimbra Shopping
e Forum Coimbra, pertencentes a
camara de Coimbra;-Divulgaciio
em ecrans em espagos de convivio
da camara municipal e das juntas de
freguesia de Coimbra;
-Comunicacio nas redes sociais
camara municipal e das juntas de
freguesia de Coimbra;-Afixaciio de
cartazes nos atrios dos espagos
pertencentes a cimara e juntas de
freguesia da cidade de Coimbra.
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financiamento publico
que ja ajudou cerca de
500 estudantes do
ensino superior publico
de Coimbra, que
necessitaram de meios
para continuarem os
seus estudos.
Contactos.

Coimbra''

Objetivo Objetivo o
estratégico | de comunicagio Mensagem Piblico-alvo Acdo
-Co-criacao de projetos sociais
Aumentar o Angariagdo de Dispde de 1h ou mais Comunidade fggl %Séumg; defg eguesia, onde _0
n.°de voluntarios livre por semana e local - e~ enit se encontram,
voluntérios gostava de contribuir -Dlvulgflc_ao sk
. de convivio da cdmara municipal e
pataie SOciEtAle das juntas de freguesia de Coimbra;
mais justa? . -Comunicacdo nas redes sociais
0 F S tem vérios camara municipal e das juntas de
pro_]et.os .onde pode freguesia de Coimbra; -Afixacio
contribuir com o seu de cartazes nos atrios dos espacos
tempo/conhecimento. pertencentes & cAmara e juntas de
Contactos. freguesia da cidade de Coimbra.
-Oferecer um kit de boas-vindas
aos voluntarios.
Adquirir Angariagao de A cidade de Coimbra é Comunidade -Promover encontros e iniciativas;
mais apoio/- doagdes a cidade dos estudantes local -Prom_overjantares ?C{]ifiéfios em
verbas por exceléncia, mas parceria com outras iniciativas ou
muitos destes projetos;-Concertos solidarios;
estudantes passam por Noit.es’ dg fado;—Pron}ovgr
dificuldades e alguns semindrios ou conferenc1:as com
acabam por abandonar tem.atlrc.as d1v5=,rsas;—Cornda
o curso por falta de Solujlana;-Felra de' Natal (produtos
recursos. Ajude o FS a caseiros, merchandising FS e
manter a cidade dos artesanao).
estudantes viva e a
tornar a sociedade
numa mais justa.
Tabela (exemplos do
que um determinado
valor pode ajudar a
pagar).
Aumentara | Dara O Fundo Solidario ¢ Empresas do -Dia Portas Abertas (envio de
visibilidade | conhecer o FS uma ONG sem distrito de convites digitais para as empresas

selecionadas);

- Comunicacio nas redes sociais;

- Afixaciio de cartazes nos atrios da
ACIC e NERC;

- Distribuicéo de flyers na ACIC e
NERC;

- Envio de e-mail para os
departamentos de comunicagao das
empresas selecionadas apresentando
0 projeto.

11 Cf. Anexo 6
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visibilidade

de vezes de o
FSé
referenciado nos
media.

ONG sem financiamento
publico que ja ajudou
cerca de 500 estudantes do
ensino superior publico de
Coimbra, que necessitaram
de meios para continuarem
os seus estudos. Contactos.

Ob] etivo Objetivo -
estratégico | de comunicagio Mensagem Publico-alvo Aciao
Aumentar a | Dar a conhecer | A suaempresajaéum Empresas do - Comunicagio nas redes sociais;
notoriedade | aimportancia negocio sustentavel e distrito de - Afixacio de cartazes nos atrios da
ereputagio | daRSE, responsdvel? 5 Motivos para Coimbra ACIC e NERC;
sensibilizando | implementar a RSE na sua - Reunifo com a dire¢do da ACIC
empresa:—Aumenta a e da NERC;
para o : . >
mecenato'de notoriedade da sua marca; - Distribuir cartdes-de-visita na
solidariedade - Melhora a imagem e ACIC e NERC;

.~ | posicionamento da sua marca; - Contacto telefonico para o
angariagdo de | - Aumenta o volume de i to d By
$inidos 8/6ii o sl i epartamento de comunicagdo das
parcerias com - Melhora o relacionamento ermpresas selec%?nadas para
o FS. ot sa s oo marcarem reunido para apresentar

(transmite confianga); pl’O]e'tO e formas de parcerias
- Contribui para o possiveis.
desenvolvimento sustentavel
da sociedade.Como apoiar o
FS:Patrocinio de eventos,
Donativos regulares, criagao
de estagios remunerados,
bolsa de emprego/contratagdo,
bolsa de voluntarios, aquisi¢ao
de material/produtos.
Aumentar a Transmissio O FS no altimo més ajudoux | Parceiros - Reunifio mensal com os parceiros
notoriedade de confianga e | estudantes nas seguintes areas, | Sociais (IUJP, | sociais;- Envio de um Relatorio
e reputagio engagement. desenvolveu x iniciativas e UC, IPC, anual de contas e de agdes
obteve x de ESenfC, desenvolvidas, por e-mail;
apoios.-Realizaram-se x CAJPIl e - Realizar um Inquérito de
contactos com x empresas CDC satisfagdo no fim de cada ano aos
para parcerias.-No proximo parceiros sociais.
meés esta previsto X iniciativas.
Aumentara | Promover O FS pretende organizar e Parceiros - Reunifio mensal com os
notoriedade | iniciativas entre | criar iniciativas com outras | Sociais (IUJP, | parceiros sociais, se possivel,
ereputagdo | instituigdes. entidades, como por UC, IPC, alternando o local da reuniéo,
exemplo concertos em ESenfC, passando por todos os parceiros
igrejas e/ou monumentos CAJPII e sociais, estimulando uma maior
da cidade de Coimbra, de CDC proximidade entre todos os
forma a obter receita que parceiros e ndo s6 com o FS;
reverta para o FS. Estando - Promover um dia de Portas
assim aberto a outro tipo Abertas s para os Parceiros
de propostas. Sociais para conhecerem o
devidamente o que os colegas de
parceria fazem;-Organizar com os
parceiros sociais um evento anual.
Aumentar a | Aumentar o n.° O Fundo Solidario é uma Media -Press Release;-Portas Abertas

- Convidar os jornais regionais a
conhecerem a casa do FS;-Convite
aos media regionais para estarem
presentes no aniversario do FS e outra
iniciativas realizadas pelo FS;-Propor
reportagem ao P3 do Publico para
conhecerem a outra realidade da
cidade dos estudantes;-Promover
encontros e lancamentos de livros
no FS que despertem atencao dos
media;-Fomentar a parceria com
um influencer que estude ou viva
na cidade de Coimbra.

Tabela 6 - Estratégica comunicacional FS (Elaboracéo prépria)
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4.8. Avaliagao

Para Xifra (2009) a avaliacdo refere-se a um processo de controlo, que visa a
valorizacéo final dos objetivos pretendidos pela organizacdo. Este afirma ainda que a

avaliacdo é diferente e adaptada a cada tipo de objetivo e a cada publico-alvo. O plano

de avaliacdo tem um papel fundamental na implementac&o do plano de comunicacéo.

Este plano consiste na analise de todas as agdes com o intuito de verificar se estas

foram postas em prética e realizadas. Deve-se ainda avaliar os resultados obtidos em

cada objetivo e a concretizagdo da meta, tendo em conta que esta avaliacdo deve ser

realizada periodicamente para verificar a eventual necessidade de ajustar o plano, ou

seja, a realizacdo de uma avaliacdo intermédia além da final € sempre necessaria. No

plano proposto estdo presentes os objetivos de Impacto (Cognitivos, Afetivos e

Comportamentais) e os objetivos de Producdo. Nesse sentido, e para a avaliacéo,

recorreremos aos seguintes instrumentos:

Objetivos

Impacto

Cognitivos Afetivos Comportamentais

(exposi¢ao)- contabilizagido dos media - inquérito distribuido - inquérito distribuido antes
presentes em iniciativas/eventos do aos beneficiarios e depois da apresenta¢do do
FS; - n.° de vezes que o FS é referen- antes e depois do
ciado os media locais digitais e offli- apoio atribuido, para
ne;- alcance das publica¢Ges nas redes se avaliar a eficacia
sociais;- alcance dos anincios nas do FS.

redes sociais; (compreensiio)

- n.° de contactos a solicitar
esclarecimentos sobre o FS; -Inquérito
de avaliagdo enviado a comunidade
académica no fim do primeiro
semestre apos inicio da estratégia
comunicacional;(retengiio)- inquérito
por amostragem apds cada
iniciativa/evento com questdes sobre o
projeto.

Produgdo

- Estatisticas das redes rociais (n° de gostos e de seguidores) e do google analytics (n.° de visitas
ao site do FS);

- N.° de parcerias criadas com empresas;

- N.° de iniciativas desenvolvidas;

- N.° de visitantes nos dias “Portas abertas”;

- N.° de publicagdes partilhadas nas redes sociais;

- N° de material comunicacional distribuido;

- N.° de reunides realizadas com empresas, parceiros, comunidade local

e com a comunidade académica.

Tabela 7 — Instrumentos de avalia¢gdo conforme os objetivos do PC
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4.9. Plano tatico

Para a comunicacao institucional, Peruzzo (2013) defende que deve ser utilizado o site
da ONG, carta, oficio, folheto, fotografia, abaixo-assinado, documentario, press
release, video, kit de imprensa, relatorio, projeto entre outros. Também Lamy (2014)
refere que as estratégias comunicacionais das ONGs, passam grande parte das vezes
pela criacdo de um site e atualizacdo de conteddos, acdes junto da comunidade,
desenvolvimento de revistas e tentam trabalhar a comunicacdo interna e apoiar
iniciativas, de forma a captar o interesse do publico. No que diz respeito as estratégias
para suscitar interesse nos media, optam pela produgéo de comunicados, conferéncias
de imprensa, acdes de marketing e organizacdao de almogos e visitas com intuito de
gerar encontros com os media. Quanto a questdo se deve ou ndo uma ONG fazer
publicidade, Fenton (2009, citado por Lamy, 2014) defende que as ONGs devem fazer
publicidade para obterem recursos bem como terem visibilidade publica.

Seguindo esta ldgica segue a seguinte proposta de melhoria para cada canal de

comunicacgéo que o FS deve trabalhar:

a) Site/Newsletter
O site de uma organizacao é um canal muito importante para realizar a comunicacdo com
0 publico-alvo. Este deve estar sempre atualizado com contetdos relevantes e conter
imagens apelativas. Deve ainda seguir uma linha grafica coerente com os outros canais de
comunicacao utilizados, como as redes sociais (Facebook e Instagram) e os grafismos
desenvolvidos para a divulgacdo do projeto. O site deve estar preparado para uma
estratégia digital eficaz, nesse sentido é necessario manter e atualizar regularmente o site
(semanalmente), criar contetdo apelativo com linkagem para o site do IUJP, conteidos
relativos ao ensino superior, por exemplo clipping das Gltimas noticias relativas ao ensino,
iniciativas e projetos. Devem ser implementadas ferramentas de SEO (Search Engine
Optimization) para melhorar o posicionamento da pesquisa organica no Google e em
outros motores de busca, através da insercdo de uma meta descricdo do site até 160
caracteres, da utilizacdo de links internos, da utilizag&o do estilo bold em palavras-chave,

possibilitando deste modo, o site do FS surgir na pagina inicial do Google. Este deve ainda
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estar conectado ao Google Analitycs, de forma a ser possivel retirar estatisticas para uma
melhor avaliacdo do site. Também deve conter um campo onde seja possivel o utilizador
inserir o seu e-mail para receber uma newsletter mensal do FS, que deve conter contetidos
curtos com imagem apelativa — com link para o site e redes do FS, ou seja onde esteja
contemplada uma noticia mensal sobre as iniciativas do projeto ou novidades e sempre

acompanhada com imagens (Cf. Anexo n° 7).

b) Redes Sociais

A presenca do FS nas redes sociais é das mais importantes neste plano de
comunicagdo. E um mercado com um forte crescimento, que cada vez é mais utilizado
por qualquer pessoa de qualquer idade, sendo uma vantagem para a comunicacao do
FS, pois permite uma comunicacdo mais rapida e eficaz, fazendo chegar a mensagem
de uma forma direta e interativa. Neste plano de comunicacao seré relevante a gestéo
e manutencdo da pagina do Facebook onde poderemos ndo sO passar as mensagens
desejadas, como interagir com o publico em tempo real, criando bons niveis de
engagement. Na pagina do Facebook estéo disponibilizadas as informacdes acerca do

FS, iniciativas, projetos e informagdes sobre o ensino superior.

b1) Calendarizacdo dos posts e temas

A calendarizacdo devera ser pensada no inicio de cada més, permitindo o agendamento
dos posts com antecedéncia. O nUmero proposto de posts para 0 inicio deste
planeamento devera ser de dois por semana, recorrendo ao stories do Facebook sempre
que se justifique, alguma novidade ou algum evento que faga sentido fazer um direto,
por exemplo. Os posts deverdo ser realizados preferencialmente as 21h00 e com um
intervalo de dias, idealmente deverdo ser consultadas as estatisticas do Facebook e
analisar quais os melhores dias da semana para publicar, tendo por base o numero de
utilizadores no mesmo. Por exemplo, se uma publicacdo sair as 21h00 de segunda-
feira, o ideal sera publicar a outra na quarta ou na quinta-feira no mesmo horario, de

forma a captar um maior numero de utilizadores. Ainda no seguimento desta ideia,
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sempre que haja um evento realizado pelo FS deve-se criar 0 evento no Facebook e
partilha-lo na pagina e com os amigos do FS.

Possiveis conteddos para a partilha de posts:

- Iniciativas do FS (jantares, concertos, caminhadas, feiras, conferéncias, reunides de trabalho);
- Projetos do FS (projeto Next de explicagdes — fotos das explicacOes, tematicas
abordadas, areas abordadas);

- Informacdo geral sobre direitos dos estudantes, noticias sobre o ensino superior,
estatisticas referentes ao abandono escolar, entre outros;

- Informacé&o dos servigos que o FS oferece (consultas de psicologia, entre outros);

- Aposta em embaixadores e influencers.

A fotografia de capa deve ser alterada algumas vezes por ano, destacando-se 0s
maiores eventos:

- Aniversério do FS;

- Pascoa;

- Natal e ano novo;

Contudo deve ter uma imagem geral para quando ndo ha nenhum evento destacado. A

fotografia de perfil deve conter o logotipo do FS.

Ainda neste seguimento propde-se uma maior aposta no video, pois tem sido um
elemento diferenciador no que diz respeito a interacdo com utilizadores nas redes
sociais. Seria uma mais-valia, a partilha de videos curtos, 1 minuto no maximo, com
informacdes relevantes para aqueles que procuram apoio no FS. Por exemplo um video
de boas-vindas pelos Coordenadores do projeto, um video a explicar o que é o projeto

e em que consiste.
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b2) Instagram

A mais-valia desta rede social é o facto de a maioria dos estudantes com idades
compreendidas entre os 17 e os 24 anos de idade estarem presentes nela. A Marktest
Consulting, realizou o estudo Os Portugueses e as Redes Sociais em 2018 (Cf. Anexo 8),
onde se observa uma tendéncia na diminuicdo da presenca desta geracéo no Facebook e
um aumento no Instagram. Por isso, uma aposta nesta rede é fundamental para que o FS

chegue a todos os estudantes (0s que precisam e 0s que nao precisam de apoio).

Se por um lado queremos chegar aos estudantes que ainda ndo conhecem o FS, por
outro também queremos comunicar as empresas que existimos e que trabalhamos em
prol de um ensino mais justo e equilibrado, mostrando o nosso trabalho de forma a que
estas se interessem pelo projeto e acabem por colaborar com o FS. Deste modo devera
ser feita uma segmentacdo do publico, isto é, o Facebook tende a ter como publico
organismos, instituicbes, empresas e pessoas com mais de 30 anos (cidaddao comum,
amigos do projeto, voluntarios e possiveis voluntarios (professores e funcionarios do
ensino superior) e o Instagram os estudantes com e sem necessidade de apoio do FS e
também algumas instituicdes que vao surgindo nesta rede, mas essencialmente falamos
do publico jovem estudante do ensino superior.

O perfil do FS no Instagram deve ser um perfil profissional, permitindo o acesso as
estatisticas que irdo ajudar a compreender se 0s objetivos estdo a ser atingidos. Devera
ainda ser feito um pedido de verificacdo, que faca com que o perfil seja autenticado,
gerando mais valor para o FS. O perfil devera contemplar uma pequena descri¢éo sobre
0 FS e apresentar o endereco do site e uma hashtag que represente o FS nas redes
sociais. A imagem do FS devera ser o logotipo a semelhanca do Facebook, as
publicacdes deverdo ser no minimo de 2 por semana, inicialmente com o horério
semelhante ao do Facebook (21h00), mas com contetdos distintos dos da outra rede.
As stories deverdo ser utilizadas sempre que possivel, (diariamente seria muito
positivo). As publicacdes deverdo seguir uma harmonia visual, de forma a que o
mosaico que se forma no perfil seja visualmente apelativo. Estas deverdo ter uma
descricdo pequena, com a localizagéo e identificagcdo das pessoas que componham a

imagem (por exemplo) e com recurso a hashtags pertinentes, que permitam um maior
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alcance de utilizadores. O FS deve criar a sua propria hashtag, possibilitando os
seguidores e outros utilizadores encontrarem contetdo relacionado com o FS e
identificarem o FS em possiveis publicacdes e/ou stories. A semelhanca do Facebook,
0 video devera ser uma aposta por parte do FS, pois permite um maior engagement
com os utilizadores, e se possivel utilizarem embaixadores do projeto e influencers
que possam apoiar 0 FS. Este devera utilizar a zona de destaques para alguns

momentos mais importantes (aniversario, iniciativas entre outras).

c) Eventos

E através destes que se consegue aumentar a notoriedade junto das empresas e das
instituicbes do municipio de Coimbra e a visibilidade junto dos estudantes do ensino
superior de Coimbra. O FS devera realizar mais iniciativas, tais como congressos,

conferéncias, workshops, feiras, concertos entre outros.

d) Publicidade

A publicidade torna-se indispensavel a execuc¢do do plano de comunicagdo, pois sem

esta ndo sera possivel chegar a todos os publicos, deste modo propde-se o seguinte:

- Divulgacéo de videos e/ou imagens com informacéo da existéncia do FS em todos 0s
écrans dos bares/zonas das faculdades da UC, bem como das escolas/institutos do Instituto
Politécnico de Coimbra e da Escola Superior de Enfermagem de Coimbra e ainda no
espaco da Camara Municipal de Coimbra (caso tenha monitor com informacdes);

- Concecéo de outdoors e Mupis para as paragens dos autocarros da Camara Municipal
de Coimbra;

- Aplicacdo de cartazes e distribuicéo de flyers na CP (comboios regionais de Coimbra
+ 4trio das estagdes de Coimbra e Coimbra-B);

- Realizagdo de um anudncio voz para a Radio da Universidade de Coimbra (RUC);

- Realizacdo de entrevistas, reportagens de eventos do FS e reportagem de fundo por
parte da ESECTV (que passa na RTP2);

— Distribuicéo de flyers pelas associa¢es académicas de Coimbra;
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- Afixacgéo de cartazes por todas as faculdades/institutos/escolas da UC e do IPC, nas
zonas de convivio;

- Anuncio on-line (Facebook e Instagram ads — 0 mesmo para as duas redes sociais —
este deve ser segmentado para a 0 nosso target e para a nossa area de atuacéo e devera
circular durante um més a partir do inicio do 1° e do 2° semestre;

- Reportagens ou artigos/anincios no inicio de cada semestre e no aniversario do FS
Diério das Beiras e Diario de Coimbra.

- Proposta de reportagem ao P3, do jornal Publico, com um titulo apelativo que indique

que na cidade dos estudantes, ha estudantes a ajudar estudantes.

A comunicac¢do boca a boca continua a ser uma aposta do FS, uma vez que tem sido
uma das ferramentas que melhor tem funcionado para chegar aos estudantes que

necessitam de apoio.

e) Orcamento

A implementacdo do plano de comunicacao envolve alguns custos, contudo ha espaco
para o desenvolvimento de muitas agdes a custo zero. Tendo em conta que este plano
prevé alcancar cinco publicos, sera necessario desenvolver materiais graficos distintos
para cada um deles. Nesse sentido, a existéncia da parceria com a Design-a-dois
(https://www.facebook.com/design.a.dois), € uma mais-valia para o FS, pois permite
a execucdo de cartazes, flyers, cartdes de visita e banners para web a custo zero, no
entanto a impressdo continua a ser um gasto necessario.

E ainda necessério contemplar os custos de publicidade que serdo precisos fazer para
se conseguir atingir os objetivos estratégicos propostos, ainda que alguns destes
também sejam a custo zero, derivado de parcerias ja existentes e de novas que se
pretendem estabelecer, serd necessario incluir gastos de publicidade on-line.

A proposta de criagdo de merchandising tera um custo intermédio, mas sera necessario
para a consolidacéo do plano de comunicagéo, nesse sentido estara tambem contemplado
material para o desenvolvimento de um kit de boas-vindas a entregar aos voluntarios do
FS, um kit de boas-vindas aos estudantes que procurem apoio, algum material a

disponibilizar em presencas do FS nas escolas e empresas, institutos e faculdades do IPC,
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UC e ESenfC e algum para ser vendido em iniciativas do FS. Este kit devera ser composto
por 1 t-shirt, 1 tote bag, 1 caderno natura A5, 1 lapis natura e 1 caneta natura (a escolha
destes materiais € propositada, pois uma vez que estamos na era anti-plastico, e ja com
iniciativas governamentais contra o uso excessivo de plastico para prote¢cdo do meio
ambiente, é positivo para 0 FS comecar desde ja a implementar estas preocupacdes,
aproveitando também a sua identidade grafica, pela palete de cores que utiliza).

A tabela abaixo apresenta o orgcamento proposto para a execucdo do plano de
comunicacdo, 0s pregos apresentados ja contemplam o IVA. Foram efetuadas
pesquisas on-line para se encontrar o preco mais baixo no mercado, contudo as
quantidades indicadas sdo apenas propostas para uma primeira abordagem e tendo em
conta o perfil do FS. Desta forma sera possivel avaliar o impacto e a necessidade de
maior quantidade ou ndo. Os melhores precos obtém-se para quantidades de 1000

unidades ou mais, aumentando consideravelmente o valor do investimento.

ORCAMENTO

Material (Cf. Anexo 9) Quantidade/ Tempo Preco
Cartazes A3 250 36,89€
Flyers A6 1000 23,36€
Cartoes de visita f/v cor, 500 16€
papel couché 350gr

Mupis (1,20 x1,80m) s6 10 146,36€
frente cor, papel couché

200gr

Caderno natura A5 com 1 100 89,18€
estampagem cort?*

Léapis natura com 1 120 30,74€
estampagem cor (pack de 12

lapis)

Canetas natura com 1 100 47,96€
estampagem cor

T-shirts unissexo com 1 100 276,74€
estampagem cor (20 S, 50

M, 20 L, 10 XL)

Tote bags com 1 100 83,63€
estampagem cor 4/4

Edicdo de video para 4/ano 0€ (parceria com 0s cursos
publicidade da UC e do IPC)

12 Produto consultado a 24.02.19 as 16h00 em www.kasuar.pt
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Design dos flyers, cartazes, | 6x cartazes 0€ (parceria Designadois,

cartdes de visita e web 6x flyers parceria com 0s cursos de
1x cartdo de visita (2 design multimédia e artes
assinaturas) visuais do IPC e UC)
3x banners FB
2x imagem perfil FB e
Instagram

Pub Redes Sociais 30 dias + 30 dias 120eur (60€x2 — 2€/dia)

(FB+Instagram)

PUB ESECTv 1 reportagem/ano 0€ (Parceria IPC)

PUB RUC 1 entrevista/ano + spot 0€ (Parceria UC)
publicitario

Pub mupis paragens de Campanha més de outubro e | 0€ (Parceria com a Cidmara

autocarro més de margo Municipal de Coimbra)

Pub Diério das Beiras Anuncio més de outubro e 0€ (Parceria coma UC e
més de margo + anuncio de | IPC, uma vez que este tem
3 eventos/ano do FS uma assinatura anual)

Pub Diério de Coimbra Anlncio més de dezembro + | 0€ (Parceria com empresas
anuncio de 3 eventos/ano do | que suportem este custo)
FS

Pub CP (comboios regionais | Campanha no més de 0€ (Parceria com a CP)

de Coimbra + étrio das outubro, no de dezembro e

estacOes de Coimbra e no més de margo + 3

Coimbra-B) iniciativas do FS

870,86€"
Tabela 8 — Or¢camento para implementacéo do PC (elaboragdo propria)

4.9.1. Cronograma

O desenvolvimento de cronograma € essencial para a implementacdo de um plano de
comunicacao, pois permite promover a organizacao, gerir melhor o tempo, precaver as
especifidades de cada acéo, executar o plano de forma organizada e refletida e assegura
que as etapas de cada a¢do sdo concretizadas dentro do tempo proposto, evitando efeitos
negativos que podem resultar do ndo cumprimento de prazos. Deste modo foi elaborado
um cronograma (Cf. Anexo 10) com as acOes a implementar, tendo sido marcadas as datas

de preparacdo, implementacéo e de avaliagao.

13 Produtos consultados a 24.02.19 as 11h40 em www.360imprimir.pt. Os precos apresentados ja
incluem iva.
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5.1. Reflexdo critica

Para o desenvolvimento do plano de comunicagéo do FS, foi proposto um modelo tedrico
que envolve todos os intervenientes do projeto (utentes-mecenas-voluntarios). Deste
modo, explorou-se as relacbes possiveis, permitindo definir uma estratégia
comunicacional, para cada um deles. Assim, verificou-se os fatores positivos que nascem
desta interrelagdo, pois todos ganham algo. Os utentes (estudantes) beneficiam do apoio
de mecenas (empresas), no que diz respeito a continuacéo da sua formacéo académica,
bem como do apoio dos voluntérios (que ganham novas competéncias e bem-estar) e ao
mesmo tempo, podem transformar-se em futuros colaboradores e apds a concluséo do
apoio recebido, podem ainda se tornar voluntarios do FS e ajudar colegas. Os mecenas
(empresas) ganham em Vvarios sentidos também, além de estarem apostar em possiveis
colaboradores com formagéo, estdo ainda a contribuir para uma causa que a longo-prazo
Ihes permite melhorar a notoriedade, imagem e posicionamento da sua marca, aumentar o
volume de vendas, melhorar o relacionamento com os stakeholders e ainda estdo a
contribuir para o desenvolvimento sustentavel da sociedade. Tornando deste modo o

desenho do projeto, mais estratégico e adequado as necessidades do FS.

No entanto, no decorrer deste projeto de comunicacédo, foram surgindo algumas limitacdes
ao estudo, nomeadamente no que diz respeito a quantidade e a qualidade das entrevistas
realizadas. Ainda que tenha sido possivel recolher quatro entrevistas, fez falta um maior
ndmero de entrevistas para amostra. Foi possivel recolher duas entrevistas de contetdo
valiosissimo (aos coordenadores do projeto FS), contudo ndo foi possivel realizar
entrevistas a um maior nimero de beneficiarios, em parte pela falta da disponibilidade da
autora, quer geografica e horaria, mas também pelos entraves que os proprios beneficiarios
colocaram em serem contactados. No inicio do projeto os coordenadores do FS, alertaram
para a sensibilidade dos beneficiarios e de muitos outros estudantes que os procuram,
afirmando que muitos tém vergonha de pedir auxilio ou de assumir que obtiveram algum

tipo de apoio, e de facto, esta questéo refletiu-se na amostra.

O facto do plano de comunicagdo ndo ter sido implementado, tornou-se noutra limitagao

deste estudo, pois deste modo, ndo é possivel avaliar se o plano de comunicag&o contribuiu
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positivamente ou ndo para a instituicdo. Contudo esperamos que até ao inicio do ano letivo

2019/2020 comece a ser implementado.

A falta de recursos humanos no FS é algo que pode limitar a aplicacdo do Plano de
Comunicagdo, pois torna-se necessario alguém com disponibilidade horéaria para o colocar
em prética. Durante algumas reunides com o FS, foi solicitado a busca de solucfes para
esta questao, nesse seguimento, a possibilidade de colaborar com o IEFP, no sentido de se
tornarem numa instituicdo acolhedora de estagios com a duracdo de 9 meses, para recém-
licenciados/mestres e/ou desempregados em situacdo de reconversdo profissional e o
acolhimento de estagiarios de cursos de mestrado/licenciatura do IPC e da UC, que tenham
como opcdao estagio em vez de projeto ou dissertacéo, pode ser uma solucdo a curto prazo,
até conseguirem disponibilidade financeira para a contratacao de um colaborador a tempo-
parcial, por exemplo. Também a utilizacdo de aplicacbes informaticas que permitam o

agendamento de publicacdes, no caso das redes sociais e do site, pode ajudar neste ponto.

Para melhorar este projeto, podera ser desenvolvido um estudo quantitativo, que
complemente a informacéo aqui recolhida e que permita uma andlise a0 comportamento
dos publicos-alvo. Nesse sentido, poderiam ser realizados 5 inquéritos, distribuidos a
comunidade local, & comunidade académica, aos beneficiarios, aos voluntarios e ao setor
empresarial da regido de Coimbra, que permita a obtencéo de dados de grande valor, como
por exemplo, o nimero de inquiridos que ja conhece o FS ou explorar o que pode despertar
interesse num cidaddo/estudante/empresario a colaborar com o FS, entre um sem fim de

hipéteses, que poderiam ser colocadas.

5.2. Conclusdo

O FS percebeu que se ndo trabalhasse devidamente a comunicacao, seria dificil
chegar a mais estudantes que necessitem de apoio, a mais voluntarios e a mais
mecenas, assim, pediu auxilio na construgdo de um plano de comunicagdo. Nesse
sentido foi necessario compreender o conceito de voluntariado e os motivos, ganhos
e competéncias que podem levar a que um cidaddo ou estudante se torne voluntario,

compreender 0s conceitos de inovagao social, responsabilidade social, criagdo de
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valor partilhado e o de modelo de sustentabilidade, de forma a explorar meios de
chegar até possiveis mecenas. Esta pesquisa permitiu-nos identificar a relacéo
triangular existente entre os intervenientes do projeto do FS, utentes (estudantes) —
voluntarios — mecenas, levando-nos a criacdo de um modelo inter-relacional, que
ajudou a definir a estratégia comunicacional. Foi ainda essencial a exploracdo de
outros conceitos associados ao FS, nomeadamente o de terceiro setor, onde se
enquadra o FS, bem como o de comunicacdo publica, sendo este o tipo de
comunicacdo que uma ONG faz e ainda outros conceitos ligados a comunicacao no
terceiro setor, que permitiram uma reflexao sobre o que se faz e o que se deve fazer,
bem como perceber quais os problemas mais comuns nas ONGs. A jungéo de todos
estes conceitos com o diagnostico prévio realizado a comunicacdo do FS permitiram
o desenvolvimento do plano de comunicagdo adequado a realidade observada. No
diagndstico prévio realizado a comunicacao do FS, foi possivel concluir que ndo ha
um planeamento da comunicacdo em nenhum dos canais utilizados (site, newsletter
e FB), levando a que por vezes, 0s canais parecam abandonados, pois ndo ha uma

atualizacdo permanente dos conteldos.

Com o novo plano de comunicacgdo proposto, espera-se que o FS consiga aumentar o
ndmero de voluntarios, de contribuicdes, de parcerias com empresas da regido bem como

chegar a todos os estudantes do ensino superior de Coimbra, que necessitem de apoio.

A partir do plano estratégico desenhado, foi ainda criado um guia de aplicago, a parte deste

projeto, para cada canal, de forma a ser mais facil ao FS implementar o plano proposto.

Com este estudo foi também possivel detetar alguns constrangimentos transversais a este
setor, a falta de profissionais da area de comunicacdo, que tem levado a um amadorismo
da comunicagdo, muitas vezes feita pelos dirigentes das ONGs, a falta de verbas para a

contratacdo e a falta de apoios/mecenato, sao alguns dos exemplos identificados.
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ANEXO 1 - Guiao das Entrevistas

Duracdo prevista de cada entrevista: 30 minutos | 20 minutos | 15 minutos
Tempo total previsto: 75 minutos

Material necessario: 6 guides das entrevistas e um gravador

Estrutura da entrevista Padre Paulo (30 min)

Grupo 1 - Compreender e contextualizar o Fundo Solidario

Q1: Como surgiu o projeto Fundo Solidario?

Q2: Quais séo 0s objetivos principais do FS?

Q3: Qual o impacto do FS na vida dos alunos auxiliados?
Q4: Qual € o sonho do FS?

Q5: Quais séo a suas funcdes no FS?

Grupo 2 - Caracterizacio do FS/identificacdo dos obstaculos internos e externos

Q6: Quais sdo os maiores obstaculos que o FS encontra no seu caminho?

Q7: Quem sdo os beneficiarios do FS?

Q8: Quais os pontos fortes e fracos que identifica no FS?

Q9: Que tipo de apoios/programas o FS disponibiliza?

Q10:Quantos colaboradores tem o FS a tempo inteiro?

Q11: Ha mais pessoas envolvidas no projeto? Se sim quantas e de que forma estdo envolvidas?
Q12: Até agora, como considera a aceitacao por parte dos alunos beneficiados?
Q13: De que meios sobrevive o FS?

Q14: O que pode ser melhorado?

Estrutura da entrevista Raquel (20 min)

Grupo 1 - Caracterizacio do FS/identificacdo dos obstaculos internos e externos

Q1: Quais sdo as suas funcdes no FS?
Q2: Quais séo os maiores obstaculos que o FS encontra no seu caminho?
Q3: Quais os pontos fortes e fracos que identifica no FS?

Q4: O que pode ser melhorado?
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Grupo 2 - Compreender que tipo de iniciativas de comunicacdo/que ferramentas

foram utilizadas para comunicarem com 0s seus publicos

Q5: O FS tem um plano de comunicagéo?

Q6: Atraves de que Canais/ferramentas/iniciativas tém comunicado?
Q7: A quem sdo direcionadas essas comunicacgdes?

Q8: De que forma comunicam para obter meios?

Q9: Qual a importancia que atribui a comunicacdo do projeto FS?

Estrutura da entrevista a estudantes apoiados (15 min)
Grupo 1 - Caracterizagéo do apoio do FS

Q1 - Como souberam da existéncia do F.S.?

Q2 - De que forma o F.S. vos auxiliou?

Q3-0que équeoF.S. representa para vocés?

Q4 - Quiais os pontos fortes que destacam deste projeto?

Q5 - Quiais os pontos que na vossa opinido poderiam/deveriam ser melhorados?
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ANEXO 2 - Documento Informativo disponivel no site do FS

. /
solidario
Instituto Universitario Justica e Paz

Couraca de Lisboa, n® 30
3000-434 Coimbra

IDENTIDADE E FUNCIONAMENTO

« O que é o Fundo Solidario?

O Fundo Solidario - projeto do Instituto Universitario Justica e Paz, no ambito da Pastoral do Ensino
Superior - visa apoiar estudantes do Ensino Superior com dificuldades econémicas na prossecugao
dos seus estudos, em parceria com diversas entidades da cidade de Coimbra. Alertando e
mobilizando a comunidade académica e a populacdo em geral para esta problemética, defende a
igualdade de oportunidade na frequéncia do Ensino Superior, pretendendo promover o sucesso
académico e combater o abandono escolar.

« Quais os valores do Fundo Solidario?

a. Defesa da pessoa humana - na sua dignidade, liberdade e transcendéncia — e promocdo do bem
comum - na justica e na solidariedade —, no ambito dos valores cristdos e da Doutrina Social da
Igreja.

b. Conhecimento atual da realidade do Ensino Superior em vista a uma adequada resposta social.

» Quem sdo os Parceiros Nucleares do projeto?
As entidades parceiras nucleares deste projeto sdo:
a. Instituto Universitario Justica e Paz (IUJP) — coordenacao;
b. Universidade de Coimbra (UC): Servigos de Acdo Social, Provedoria do Estudante, Servicos de
Gestao Académica e Rede UC - Rede de Antigos Estudantes;
¢. Instituto Politécnico de Coimbra (IPC): Servigos de Acado Social e Provedoria do Estudante;
d. Escola Superior de Enfermagem de Coimbra (ESEnfC): Servigos de Agao Social e Provedoria do
Estudante;
e. Centro de Acolhimento Jodo Paulo Il (CAJPII);
f. Céritas Diocesana de Coimbra.

» Quem pode ser apoiado pelo Fundo?

Pode ser apoiado pelo Fundo o estudante a frequentar o Ensino Superior na Diocese de Coimbra,
em licenciatura ou mestrado integrado. Outros mestrados serdo analisados caso a caso, na medida
em que sejam fundamentais para a empregabilidade.

N&o sdo elegiveis os pedidos no ambito do estatuto de estudante internacional, os doutoramentos,
os CET e outros cursos nao conferentes de grau.

O apoio do FS é tendencialmente pontual, no entanto, ao longo do percurso académico, o
estudante pode apresentar novo pedido ao FS.

Os critérios de elegibilidade para apoio do Fundo ndo passam por qualquer tipo de discriminacdo
em relacdo a género, nacionalidade, crencas e idade.

« Quais os critérios de atribuicdo do apoio?
Os critérios do FS para a atribuicdo de apoio — independentes e acordados pela rede de parceiros —
sdo os seguintes, sendo indispensavel a coexisténcia dos quatro primeiros:
a. A existéncia de uma necessidade objetiva.
b. A insuficiéncia de recursos — pessoais e familiares.
¢. A auséncia de outros apoios institucionais claramente suficientes.
d. A verificagdo de condigdes para ter sucesso escolar no futuro, mediante a elaboragdo de um
plano de estudos exequivel.
e. O aproveitamento escolar.
f. A existéncia de problemas graves de saude.
g. A inexisténcia de suporte familiar.
h. A existéncia de filhos ou outros dependentes a cargo.

Instituto Universitario Justica e Paz - Fundo Solidério - 0046 0221 00600264365 53 (Banco Popular) | www.fundosolidario.com
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» Qual o compromisso que se espera do estudante apoiado?
A metodologia de atribuicdo do apoio implica sempre o envolvimento do estudante, que passa por:
a. Compromisso de dedicacdo e de busca do sucesso escolar.
b. Seguimento das recomendacgdes apresentadas.
¢. Cumprimento de prazos de candidaturas a ajudas existentes.
d. Participacdo periddica da sua situacado ao FS.
e. Cumprimento atempado de empréstimos.
f. Predisposigdo para encontrar trabalho, quando a situacdo o exige.
g. Disponibilidade para colaborar com este projeto, participando nas iniciativas de sensibilizagdo
e angariacdo de fundos.

« Como ajudamos?

O Fundo valoriza a especificidade de cada situacdo e procura encontrar um apoio especifico e
satisfatorio, no sentido de cada estudante poder prosseguir os seus estudos. Com a ajuda da rede
de parceiros, encontrara diferentes respostas, consoante as necessidades do estudante, mesmo que
seja o encaminhamento para outras respostas sociais de entidades externas. Ajudamos
prioritariamente no pagamento de propinas, mas sem deixar de considerar as questdes do
alojamento, da alimentagdo e do plano de estudos.

» Como colaborar com o Fundo Solidario?

Participando nas inUmeras atividades e iniciativas do projeto que decorrem ao longo do ano.
Enviando o seu contributo para a conta bancaria - Instituto Justica e Paz Fundo Solidario:
0046 0221 00600264365 53 (Banco Popular)

«Existir para ninguém desistir!»

www.fundosolidario.com
www.facebook.com/ProjetoFundoSolidario
fsjusticaepaz@gmail.com | 910 233 333

Instituto Universitario Justica e Paz - Fundo Solidario - 0046 0221 00600264365 53 (Banco Popular) | www.fundosolidario.com
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ANEXO 3 - Site FS consultado a 4 de fevereiro de 2019
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ANEXO 4 — Newsletters FS
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Newsletter | [UJP

Email Campaign Archive

from Instituto Universitario Justica e Paz

04/18/2018 - Info | Instituto Universitario Justica & Paz

04/10/2018 - Ada Sim&es - Comunicac3o de Falecimento

3/26/2018 - Carlos Paiva - Comunicacio de Falecimento

03/12/2018 - Newsletter #108 | Instituto Universitirio Justics e Paz

02/28/2018 - Info | Instituto Universitario Justica

02/27/2018 - Newsletter #107 | Instituto Universitirio Justics & Paz

02/15/2018 - Info | _Instituto Universitario Justica

02/12/2018 - Newslstter #1086 | Instituto Universitaric J

02/06/2018 - Info | Instituto Universitdrio Justica

01/12/2018 - Info | Instituto Universitario Justica

nfo | Instituto Universitario Justica e Paz

10/30/2017 - Newsletter #105 | Instituto Universitario Ju

10/19/2017 - Newsistter #104 | Instituto Universitrio J

10/09:2017 - Newsletter #1032 | Instituto Universitaric Ju

07/18/2017 - Info | Justica e Paz N3o perca os video:

Justica & P3z sobre Insucesso & Abandono

07/04/2017 - Info #07/07 | Instituto Universaaric Justica e

07/02/2017 - Newsletter #102 | Instituto Universitirio Justica e Paz

06/19/2017 - Info #08/17| Instituto Universitirio Justics e Paz

05/22/2017 - Info | Instituto Universitario Justica

04/28/2017 - Info #15 | Instituto Universadrio Justica e Paz
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ANEXO 5 — Recortes de noticias relativas ao FS
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000 A Associagao de
Estudantes do ISCAC pro-
moveu na passada terca
feira, dia 22 de fevereiro,
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Martinho do Bispo, uma re-
colhade alimentos em prol
do projecto “Fundo Solida-
rio”, com a cooperacdo da
TMISCAC (tuna académica
do ISCAC) e com o proje-
to Voluntariado Voluntas.
Esta recolha contou tam-

Estudantes do ISCAC
recolheram alimentos

bém com a cooperagao da
Comissao de Praxe do IS-
CAC, que contribuiu para
o mesmo através de uma
praxe solidaria. A recolha
totalizou mais de100 qui-
los de alimentos, sendo
que a maior parte foi dada
por colegas da instituicao,
o que, no entender da AE
ISCAC, revela uma “grande
sensibilidade dos colegas
com causas solidarias”.
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ANEXO 6 — Lista das 48 maiores empresas da regido de Coimbra
(Fonte: Diario das Beiras)
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| EFAPEL-EMP. FABRIL DE PROOD. ELEDT: o SRASIN|s S & SR
S & A-SOC. IND. DE APERITIVOS, S.A. MONTEMOR-0-VELHD
S A | CANTANHEDE
V. N.

i

Www
CEFEREE RN N N B T T e T BEETY

540000000 | 29.459.988,32

37 ALVES BANDEIRA TYRES, S.A. DE POIARES
= W;mcus Oa FIGUELRA. s.A. | FIGUEIRA DA FOZ | 4. 247.47
"COUTINHO CENTRO-COM.AUTOMOVEIS, S.A COIMBRA | 3.060.000,00
- | PARQUE DA PAMPIL.SERRA-ENER.EOLICA, S.A. |PAMPIL. DA SERRA | 29'17515'%3
HOSP. DIST. FIGUEIRA DA FOZ, E.P.E. FIGUEIRA DA FOZ | 27.05 y
ALMEIDA, S.A. ¢ ' 644 T
44 | WIT-SOFTWARE-CONS.SOFTW INTER MOVEL,.S.A _’m : 2' et = el
45 | AUTOMOVELS DO MONDEGD, LOA - COIMBRA 750.000,00 ‘ 4
. . R s — .000, 25.216.350,63
47 AC - AGUAS DE COIMBRA, E.M. 0 805 0
@ |8 BaEs 3 IS TATE 24.88 '
g ERSUC - RESIDUOS SOLIOOS DO CENTRO, S.A. 8 M e
BRE A . AT Y . .500.000,00 X -
51 | SANFIL-CASA DE SAUDE SANTA FILOMENA, §.A. ]
sz ' INAS | ; §.700.000,00 | 22.400.820,03

m
w

i % 10 DA S.A.
PROBAR - INDUSTRIA ALIMENTAR, S.A.

;

N R T R %
e ———— —mmm 2519 302 55
| PEA - PaR 00 500.000, 00 93
QUE EOLICO A SERRA, 5.A. » 78 21.794.339,44 ]
| ST IE o5 i e .02 20
INTER cONDE X e o
2 ¢ m i 2 . ,02
VHUMANA, S.A. : 9.000.000,0g 1 )
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ANEXO 7 — Exemplo de template para newsletter (www.template.net)

RAISE YOUR BUSINESS
ABOVE THE EXPECTED

SUBSCRIBE NOW

AWESOME STAFF GREAT BRANDING QUICK SOLUTIONS

Ut

BUILD YOUR FUTURE WITH
THE BEST FIRM
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http://www.template.net/

ANEXO 8 - Estatisticas Redes Sociais Marktest Consulting 2018

Rede social que utiliza com mais frequéncia
{Universo)
100
[0
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» 16.4
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0
2013 2014 2015 2016 2017 2018
e - 2CED 00K Instagram
Fonte: Marktast Consulting, Os Portuguesss e as Redes Socials 2018
Rede social que utiliza com mais frequéncia
(Jovens dos 15 aos 24 anos)
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2013 2014 2015 2016 2017 2018

Facebook Instagram

Fonte: Marktest Consulting, Os Portugueses e as Redes Sociais 2018
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ANEXO 9 — Exemplos de propostas Merchandising FS

fundo
soliddrio

fundo
solidario
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ANEXO 10 - Cronograma
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