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Resumo

MARKETING SOCIAL E COMUNICACAO INTEGRADA NO CASO DE ESTUDO:
GRUPO DE AGAO SOCIAL DO PORTO (G.A.S. PORTO)

Em Portugal, tal como acontece em muitos outros paises, existe uma divisao por setores
que pretende proporcionar a harmonia entre os seres humanos e entre estes e a natureza. O
primeiro setor é o Estado, o segundo setor ¢ referente ao mercado com fins lucrativos e, o terceiro
setor abrange todas as organizagdes da sociedade civil. Neste Ultimo, Portugal encontra-se em
estado de emergéncia segundo um estudo realizado pelo CIEREC (Centre Interdisciplinaire d'Etudes
et de Recherches sur I'Expression Contemporaine) no ano 2000. Isto significa que, os conceitos de
economia social e terceiro setor, ainda se encontram indefinidos, no entanto, o setor ndo lucrativo
portugués tem vindo a representar uma forca econémica significativa no pais. Existe hoje uma
grande diversidade de formas legais no campo das organizacdes da sociedade civil portuguesas,
desde as associacoes, cooperativas, museus, fundacdes, organizacdes nao governamentais para o
desenvolvimento (ONGD), instituicdes de desenvolvimento local (IDL) e associacdes mutualistas. O
Grupo de Acédo Social do Porto (G.A.S. Porto) ¢ a ONGD que se aborda no estudo de caso desta
dissertacao que por sua vez resultou na criacdo de um plano estratégico de angariacdo de fundos
constituido por trés planos de acdo. Neste sentido, na primeira parte da fundamentacao tedrica foi
necessario consolidar e esclarecer os mais variados conceitos associados ao marketing social,
inclusivé as campanhas para causas sociais, 0s adotantes escolhidos como alvo e a comunicacao
integrada nas organizacdes nao governamentais (interna e externa). Também através da reviséo
bibliografica, existe um capitulo sobre a angariacdo de fundos numa perspetiva de estudo dos
doadores, 0s seus comportamentos e as suas motivacoes. Desta forma, todo o conhecimento
literario recolhido foi posteriormente aplicado para a realizacdo do estudo de caso que, por sua vez,
envolveu a descricdo da organizacdo em si (missdo/visdo/valores) e do marketing mix desta
(8P’s), analise swot (ambiente interno/externo) e posicionamento.

Palavraschave: Terceiro setor, marketing social, Grupo de Acao Social do Porto (G.A.S.

Porto)



Abstract

SOCIAL MARKETING AND INTEGRATED COMMUNICATIONS IN CASE STUDY:
GRUPO DE AGAO SOCIAL DO PORTO (G.A.S. PORTO)

In Portugal, as in many other countries, there is a division for sectors that intends to
provide the harmony between human beings and between these and the nature. The first sector is
the State, the second sector is regarding to market for-profit and, the third sector covers all civil
society organisations. In the latter, Portugal is in a state of emergency according to a study by
CIEREC (Centre Interdisciplinaire d'Etudes et de Recherches sur | ' Expression Contemporaine) in
the year 2000. This means that the concepts of social economy and third sector, are still
vague/unclear, however, the non-profit sector Portuguese has come to represent a significant
economic force in the country. Today there is a wide variety of legal forms in the field of civil society
organizations in Portugal, since the associations, cooperatives, museums, foundations, non-
governmental organizations for development (NGDOs), local development institutions (IDL) and
mutual associations. Grupo de Acdo Social do Porto (G.A.S. Porto) is a NGDO that is the case study
of this dissertation that resulted in the creation of a strategic plan for fundraising constituted by
three action plans. In this sense, in the first part of the theoretical foundation was necessary to
consolidate and clarify the most varied concepts associated with social marketing, including the
campaigns for social causes, the adopters chosen as target and the integrated
communication(internal and external) in non-governmental organisations. Also through the literature
review, there is a chapter on fundraising in a perspective of study of donors, their behaviors and
their motivations. In this way, the entire literary knowledge collected was subsequently applied to
the case study, which involved the description/definition of the organization itself
(mission/vision/values) and the marketing mix this (8 p’s), swot analysis (internal/external
environment) and positioning.

Keywords: Third sector, social marketing, Grupo de Acao Social do Porto (G.A.S. Porto).
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Introducao

Em 2002 surgiu o Grupo de Acao Social do Porto ou G.A.S. Porto, pela vontade de cinco
estudantes universitarios da Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto (FEUP). Guiada
pelo lema - Estamos Juntos - a organizacao € vocacionada para a ajuda e para o desenvolvimento
humano. Como uma organizacdo nao governamental para o desenvolvimento (ONGD), esta
pertence ao terceiro setor, aquele que inclui todas as organizacdes da sociedade civil nas suas

diversas formas legais, sendo que, estas podem ser organizagdes com ou sem fins lucrativos.

Como uma organizacao sem fins lucraticos (OSFL) o G.A.S. Porto depende da angariacao
de fundos/recursos e da realizacao de parcerias que as ajudem a alcancar a sua missao. Neste
sentido, a importancia da correta utilizacdo das ferramentas do marketing social torna-se
indispensavel para a sustentabilidade financeira da mesma. O marketing social foi definido em
1971, por Kotler e Zaltman, como a realizacao e controlo de programas com objetivo de influenciar
a adocdo de ideias socias, contando com o planeamento do produto, preco, comunicacao e
distribuicao, os 4P’s do marketing comercial. Mais recentemente, em 2011 Weinreich acrescentou
outros quatro, nomeadamente, publicos, parcerias, politicas e donativos. Na definicdo dos
primeiros 4P’s existem diferencas significativas na definicdo dos mesmos em comparacao com o
marketing tradional principalmente, no que diz respeito, ao produto que neste caso é um produto
social, ao preco e a comunicacao. Foi neste sentido que o segundo capitulo intulado, Marketing
Social, se subdividiu posteriormente em outros trés subcapitulos - campanhas para causas sociais
(1), o adotante escolhido como alvo/publico-alvo (2) e comunicacdo integrada nas organizacdes
ndo governamentais/ONGs (3). No caso do produto social, este pode encontrar-se na forma de
ideia social (crenca, atitude ou valor) ou de pratica social. Assim, o preco, sendo aquilo de que o
individuo necessita de abdicar para adotar o produto, inclui o dispéndio de tempo, de esforco
fisico/psicoldgico, ou de habitos enrraizados. No que respeita a comunicacdo, estd incluida a
definicdo dos alvos da mesma que serve posteriormente para a definicdo da(s) técnica(s) de
comunicacao mais adequada(s) a utilizar, isto porque, devem ser considerados adotantes como
individuos ou como um todo. Existindo trés tipos de comunicacdo com o publico-alvo, a
comunicacao de massa (6rgdos de comunicacdo social), a seletiva (correspondéncia direta e

telemarketing) e a pessoal (viva-voz ou de uma pessoa para outra), por vezes, as mesmas devem



utilizar-se em conjunto para que sejam mais eficazes. A particularidade das OSFL é que estas ja
possuem automaticamente quatro alvos com os quais devem possuir abordagens distintas de
comunicagao sendo estes, o publico interno, a populagcdo em geral, 0s 6rgaos de comunica¢ao
social (OCS) e as empresas. A comunicacao com o publico interno deve apelar a motivacdo para a
participacao ativa nas acoes da ONG e com os particulares, esta passa pela captacao da sua
atencao com intuito de angariacdo de fundos e/ou de voluntarios. Relativamente aos OCS ¢
necessario conhecer as técnicas de escrita dos press release, entre outros, e por fim, a
comunicagao com as empresas que irao ser parceiras da organizacéo ou da campanha a realizar
em que deve ressaltar a favorabilidade e vantagens da realizacao da mesma. No que concerne aos
objetivos de comunicacao sao identificados alguns como principais para qualquer organizacao, tais
como, criar visibilidade e notoriedade. Mas, no caso das campanhas para mudanca social, 0s
objetivos de comunicacao estao aliados aos da mesma. A criacao da mensagem na comunicacao
de uma ONG é dificultada pelo facto de muitas das vezes 0s assuntos tratados serem de extrema
complexidade ou de dificil compreensao para muitos. Também na avaliacdo e controlo de
comunicacao existe uma dificuldade acrescida pois, como o critério decisivo de desempenho do

marketing social ¢ a influéncia comportamental que € dificil de detetar a(s) causa(s) especifica(s).

As atividades de angariacao de fundos sdo uma funcdo fundamental para qualquer
organizacao e por essa mesma razao €, provavelmente, um dos assuntos mais pesquisados nas
areas do marketing e da gestdo. Esta captacdo de fundos/recursos € importante para a
organizacao, mas também, para os doadores, visto que cria consciéncia sobre 0s mais variados
assuntos (virus do HIV, o cancro da mama) atraindo doacoes para programas especificos, e ainda,

reduz os custos dos doadores na procura da causa/organizacao que quer apoiar.

Referente ao estudo de caso em si do G.A.S. Porto falou-se aqui primeiramente da missao,
visao, valores e objetivos. A organizacdo possui diferentes areas de intervencao - saude, educacao
e desenvolvimento social. Abarca, ao todo, treze projetos que tém lugar no Grande Porto, no
entanto, estes estao agrupados em oito grupos separados por publico-alvo, sendo que, o Abraco
Amigo possui quatro projetos e o Horizontes trés. No mundo, apresenta sete projetos que tém lugar
em Timor-Leste (3) e Mocambique (4). A estrutura organizacional da organizacao e a angariacao de
fundos foram outros dois topicos que se abordaram neste capitulo. Na definicao dos 8p’s do
marketing social surgem estes mesmos assuntos em mais pormenor e outros, como a

comunicacao, 0s parceiros, as politicas, as formas de como ajudar. A pesquisa aqui baseou-se na




leitura de documentos disponibilizados pela organizacao e da pesquisa no sife oficial. Ja na analise
swot para além destes instrumentos, a pesquisa em sifes de certa forma relativos a solidariedade e
a responsabilidade social empresarial foi predominante para encontrar oportunidades e ameacas
para 0 G.A.S. Porto. Para perceber o posicionamento do G.A.S. Porto foram selecionadas outras
trés ONGD que surgiram em datas proximas ao mesmo, criando assim uma comparacao justa,
pois as oportunidades sao diferentes para as varias formas legais das organizacdes da sociedade
civil e, porque os anos de existéncia também interferem com o percurso percorrido pela
organizacao. A Helpo (2004), a Aidglobal (2006) e a Engenho & Obra (2006) sao aqui equiparadas
ao G.AS. Porto através de determinados critérios, respetivamente, dispersao geogréfica,
possibilidade de doagado, o nimero de parceiros e de atividades de angariacao de fundos e ainda a

presenca nos orgdos de comunicacao social (OCS).

Por fim, o plano estratégico para angariacdo de fundos incluiu os objetivos gerais para
qualquer organizacao (comunicacao no marketing social), transmitir credibilidade e confianca, criar
notoriedade/visibilidade e envolver o publico-alvo. Para além destes, os objetivos especificos do
plano estao coincidentes com os da organizacao, desenvolver o conceito de apoio humanitario na
sociedade tanto no setor escolar como no empresarial, e ainda, promover/sensibilizar para a
solidariedade e cidadania. Assim surgiram trés planos de acao, sendo que, os dois primeiros,
apadrinhamento do G.A.S. Porto e participacdo na iniciativa do minuto solidario sdo uma
preparacao para o ultimo que é o “plano bandeira” - Movimento Faz Primeiro. Na concecao deste
ultimo, foram utilizadas técnicas de pesquisa por questionario com objetivo de conhecer algumas
caracteristicas do publico-alvo, assim como, 0 Seu interesse na participacdo num concurso
organizado pelo G.A.S. Porto em parceria com uma das seguintes marcas de moda: Modalfa,

Tiffosi ou Throtlleman.
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|. Fundamentacao Teodrica

1. Terceiro Setor e o0 seu Papel na Sociedade

“A solidariedade € o sentimento que melhor expressa

0 respeito pela dignidade humana.”

Franz Kafka, (1883-1924)

Sector comunitario, sector publico nao estatal, publico-comunitario ou terceiro sector sao
algumas denominacoes para designar entidades, distintas do primeiro sector (Estado) e segundo
setor (mercado). Esta divisdo em setores nasce da ideia do desenvolvimento sustentavel, onde
cada um trabalha e é responsavel pelo desenvolvimento comum visto que, 0 governo, nao tem
como manter a sociedade sustentavel sozinho. Concluindo, esta estratégia de
autossustentabilidade tem como objetivo proporcionar a harmonia entre os seres humanos e entre

a humanidade e a natureza (Toscano, 2009).

No estudo do CIRIEC - As empresas e organizacoes do terceiro sefor - um desafio
estratégico para o emprego - foram identificados trés grupos diferentes entre si, que pretendem
caracterizar o terceiro sector nos diversos paises da Unido Europeia (UE). Os paises nos quais a
economia social se encontra mais enraizada, mesmo com a falta de um reconhecimento global
efetivo; os paises com o terceiro setor em estado de emergéncia e, por fim, os restantes onde o
mesmo se encontra fragmentado. Portugal foi identificado como se encontrando em situacao de
emergéncia, tal como, no Reino Unido, Italia, Dinamarca, Grécia, Suécia, Irlanda, Luxemburgo e na
Finlandia. Isto significa que, nestes paises, tanto o conceito de terceiro setor como o de economia
social, mantém-se nebulosos nao existindo uma ideia clara de unidade do setor (Terceiro Sector -
Elementos para referenciacao teodrica e conceptual, 2004). Nao obstante, o sector nao lucrativo
portugués, representa hoje uma forca econdmica significativa. Em 2002, este teve despesas que

representaram 4.2% do Produto Interno Bruto (PIB); possui quase um quarto de trabalhadores ETI

12



(Equivalentes a Tempo Inteiro); destes trabalhadores, dois tercos (70%) encontram-se em posicoes
remuneradas, estando o restante (30%) em regime de voluntariado. Neste sentido, o terceiro sector
portugués emprega mais pessoas que algumas industrias de dimenséao, como por exemplo, a dos

transportes (Franco, et al., 2005).

Existe uma grande variedade de formas legais no campo das organizacdes da sociedade
civil portuguesas. Estas incluem as associacoes, fundacoes, instituicdes de desenvolvimento local
(IDL), misericérdias, cooperativas, museus, organizacdes nao governamentais para o
desenvolvimento (ONGD) e associacbes mutualistas (Franco, et al., 2005). No universo de
Portugal, as associacdes constituem, segundo dados do final dos anos 90, o tipo de organizacao
com maior nimero no pais (Quintdao, 2011). O crescimento de cooperativas em Portugal, nem
sempre foi regular, no entanto, em 2005 contabilizaram-se 3184 cooperativas. Ja no ramo das
mutualidades, houve um decréscimo da porcao, totalizando apenas 120 em 1996. Neste mesmo
ano, houve um registo de existéncia de 350 fundacOes, sendo resultado de um aumento
progressivo ao longo do tempo. As fundacdes sao relativamente recentes em Portugal,
reconhecidas no Caédigo Civil apenas em 1867 e, neste ambito houve registo de 350, sendo que,

100 mantém operacoes ativas (Franco, et al., 2005).

As organizacdes da sociedade civil, anteriormente apresentadas, podem ser organizacoes
com ou sem fins lucrativos. Em especifico, as OSFL (oganizacoes sem fins lucrativos), sao
entidades definidas como, organizacoes, significando isto, que podem ser registadas oficialmente e,
possuem uma missao a cumprir (ndo sdo grupos de individuos ad-hoc); nao distribuidoras de
lucro, ou seja, podem gerar retorno, mas este nunca sera distribuido, & antes, reinvestido na
organizacao; autogovernadas porgue nao estdo dependentes de outras entidades externas no que

diz respeito a tomada de decisao; por fim, as OSFL s&o voluntarias (Azevedo, et al., 2010).

Recaindo na questdo da importancia das OSFL para a sociedade em geral, é importante
analisar o0 alcance que estas possuem, assim, sao aqui apresentados os diferentes dominios a que
estas acrescentam relevancia. Através de um ponto de vista econdmico, promovem a venda de
bens e servigos, como por exemplo, saude, ambiente, cultura e servicos sociais; dao resposta a
necessidades sociais que os restantes setores ndo satisfazem, e ainda, apostam em nichos do
mercado que ndo sao do interesse do setor privado lucrativo pelo seu baixo grau de retorno de
investimento (Toscano, 2009). Sdo muitas as areas em que as OSFL se debrucam a nivel

internacional, assim, com o intuito de conseguir analisar este setor, foi criada uma Classificacao
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Internacional das Organizacdes Nao Lucrativas (/nternational Classification of  Nonprofit
Organizations - ICNPO) que identifica as seguintes categorias apresentadas na seguinte tabela

(Franco, et al., 2005).

Cod. Area Cod.  Area

1 Cultura e Lazer 7 Participacao Civica e Defessa de Causas
2 Educacao e Investigacao 8 Intermediarios Filantropicos

3 Saude 9 Internacional

4 Servicos Sociais 10 Congregacoes Religiosas

5 Ambiente 11 Empresariais e Profissionais, Sindicatos
6 Desenvolvimento e Habitacao 12 Outros

Tabela 1 Classificacao Internacional das Organizacdes Nao Lucrativas.

No ano 2012, mais de um milhao de portugueses fizeram voluntariado, sendo que, 51.6%
o fez de modo formal, isto é, através de uma organizacdo. Correspondendo a 4% das horas
trabalhadas em Portugal e, representando 1% do PIB, a taxa média de voluntariado em Portugal
(11.5%) estd muito distante da taxa média europeia de 24%. No que diz respeito a distribuicao da
atividade de voluntariado por faixas etarias, esta € similar a estrutura da populacao, neste sentido,
a faixa dos 15 aos 24 anos corresponde a 11.6%, dos 25 aos 44 anos a taxa ¢ de 13.1%, dos 45

aos 64 anos, 12.7% e, com 65 anos ou mais, 7.3% (Borges, et al., 2013) (Publico, 2013).

2. Marketing Social

“0 marketing € um processo social e gerencial pelos quais
0s individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criacao, oferta e troca

de produtos de valor com outros.”

(KOTLER,1998, p. 27)

Kotler e Zaltman defeniram em 1971, o marketing social como sendo a “concepgao,

implementacao e controlo de programas delineados com o objectivo de influenciar a adopgao de
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ideias sociais, envolvendo tomadas de decisao acerca de planeamento de produto, preco,
comunicagao, distribuicdo e pesquisa de marketing”. Anos mais tarde, Kotler e Roberto,
acrescentam que o objetivo primordial do marketing social é o abandono ou modificacédo de uma
ideia/comportamento desfavoravel, ou ainda, a adocao de uma nova ideia e/ou comportamento

(Kotler, et al., 1992).

Tal como no marketing dito comercial, também no marketing social estdo presentes o
4P's, nomeadamente, produto (product), preco (price), distribuicao (place) e comunicacao
(promotion). No entanto, segundo Nedra Kline Weinreich, a estes deve-se acrescentar mais quatro,
designadamente, publicos (publics), parcerias (partnership), politicas (policy) e donativos (purse
strings). Quanto mais delineadas estiverem as acdes de marketing-mix, melhores serdo o0s
resultados. Para isso, é preciso especificar e expor as politicas de acdo para todas as variaveis

referidas (Weinreich, 2011).

Produto (Social): Um dos tipos de produto social ¢ a ideia social que pode tomar a forma
de crenca, atitude ou valor. Uma crenca pode ser por exemplo, “O cancro pode ser detido se
descoberto ainda no inicio”, ou seja, € a percecao que se tem sobre uma coisa concreta e nao
implica avaliacao. Ja no caso da atitude, esta implica avaliacbes positivas e negativas de
acontecimentos, pessoas, objetos ou ideias. Por exemplo, nos programas de planeamento familiar
foi usada esta avaliacdo na afirmacao: “Os bebés planeados recebem cuidados melhores do que
0s que sao fruto de gravidez acidental”. A ideia social pode ser também um valor, sendo valores,
ideias gerais do que é certo e errado. Os “direitos humanos” sdo um exemplo desta ideia social

associada aos valores e tdo promovido por diversos projetos da Amnistia Internacional (Al).

Outra forma de produto social é a pratica social que pode ser uma Unica acao como ir
votar, ou, o estabelecimento de um padrao modificado de comportamento, como parar de fumar.
Por ultimo, existe também o objeto tangivel como produto social, que pode ser, por exemplo, a
pilula anticoncecional ou o preservativo. Ha que entender, no entanto, que estes sdo soO
instrumentos para se estabelecer uma pratica social que neste caso ¢ o planeamento familiar

(Kotler, et al., 1992).

Preco: O preco é relativo aquilo de que o individuo tem de abdicar para adotar o produto
social. Isto significa que este pode ter de abdicar de tempo, esforgo fisico/psicologico ou de velhos

habitos. Alguns dos produtos sociais envolvem até custos emocionais. O preco nao pode ser
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superior ao produto social, mas, podera ser inferior ao beneficio associado, pois, se for mais
elevado a resposta ndo sera benéfica, no entanto, ao ser praticado um preco menor as respostas

serao bastante eficazes (Weinreich, 2011).

Distribuica@o: Para que haja adesao dos diferentes e, normalmente, variados publicos-alvo
na obtencao do produto social € necessario que estes tenham facil acesso a informacao que lhes
indica onde e como podem fazé-lo. Um canal de distribuicéo pode ser definido como “uma rede de
instituicoes e agéncias dedicadas a tarefa de levar os produtos de producao para os pontos de
consumo”, sendo que, o ponto de producao sao os agentes de mudanca e, os pontos de consumo,
0s adotantes escolhidos como alvo/publico-alvo. Ja os canais de distribuicao dessa rede, estes vao
desde hospitais, orgdos do governo, lojas de venda ao publico até aos média. Existem também
diferentes processos de distribuicao para produtos sociais tangiveis e intangiveis, sendo que, em
ambos a gestdao do canal de distribuicdo implica a definicado e orientacdo da rede de
intermediarios. No caso do produto ser um objeto tangivel, cada intermediario corresponde a um
nivel no canal portanto é este que define a extensdo do mesmo. No canal zero, designado por
distribuicao direta, o agente de mudanca oferece diretamente o seu produto aos adotantes
escolhidos como alvo (por correspondéncia, de porta em porta ou através dos seus canais
proprios). No canal de nivel um existe, um intermediario de distribuicdo designado por retalhista,
como por exemplo, os hospitais. Quando se trata de um canal de nivel dois existe mais um
intermediario, sendo que, este se encontra entre o agente de mudanca e o retalhista. Por fim, no
canal de trés niveis existem, respetivamente, os distribuidores, os grossistas e os retalhistas como

intermediarios do processo.

Nivel Zero

Nivel Um

Adotante
Retalhista escolhido

como alvo
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Nivel Dois

Adotante
Distribuidor Retalhista escolhido

como alvo

Nivel Trés

Adotante
Distribuidor Grossista Retalhista escolhido

como alvo

Quadro 1 Niveis de distribuicao

Para concluir este processo de administracao da distribuicao, existem duas questoes a ter
em conta, o tipo de estabelecimento de distribuicao, assim como, a porcao e a localizacao dos

mesmaos.

Na distribuicao de um produto intangivel, a média é vista como uma possibilidade viavel
pois 0 seu papel ¢ o de transmissédo e distribuicao de mensagens. Também aqui & necessario
definir quantos niveis de canal estdo abarcados na movimentacdo das mensagens da fonte ao
recetor. Neste sentido, identificaram-se trés modelos de fluxo. O primeiro, com apenas uma etapa,
consiste na transicdo direta da mensagem aos adotantes escolhidos como alvo. No modelo de
fluxo com duas etapas, os média atingem os adotantes iniciais escolhidos como alvo, que por sua
vez, difundem a mensagem a outros adotantes. Ja o modelo de multiplas etapas € mais complexo
e envolve a movimentagdo das mensagens entre e através das agéncias de publicidade, os

adotantes iniciais e os subsequentes.

Comunicagdo: “/magem de uma empresa é influenciada pela experiéncia que 0s grupos
externos tém com a organizacao, enguanito que, a identidade é similarmente induzida pelas
experiéncias dos empregados no seu trabalho quotidiano. Se a visao e a lideranca da empresa

forem apropriadas, a imagem e a identidade serao coincidentes”, Hatch e Schults (1997).

No sentido de nao correr o risco de impulsionar uma imagem negativa aquando o primeiro
contacto com o interlocutor, pois a sua percecao esta assente apenas nos aspetos visiveis e
disponiveis, € papel indispensavel o da comunicacao e do posicionamento, de proporcionarem a
oportunidade de criar uma ideia favoravel anteriormente ao contacto inicial. Para que esta seja

efetuada corretamente é necessario definir os objetivos, os alvos, a mensagem, 0s meios, 0
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orcamento e os critérios de avaliacao e de controle. Estas acdes de comunicacao devem ser
trabalhadas como acdes integradas. E através da comunicacdo que as organizacdes nao
governamentais (ONGs) se podem sobressair entre a concorréncia que é cada vez maior, sendo

inovadoras na forma como comunicam e na mensagem que transmitem (Toscano, 2009).

Publicos: Neste campo o marketing social pretende que se escolha como alvo um ou mais
grupos como adotantes, para isso é necessario fazer a distincdo entre segmentos de mercado,
tendo em conta o conjunto proprio de crencas, atitudes e valores do grupo de adotantes. A
elaboracao de um programa de marketing social tem de ser realizado em torno das necessidades
de cada segmento especifico da populacao escolhida como alvo (Kotler, et al., 1992). Para obter o
conhecimento essencial e indispensavel de cada grupo de adotantes existem fatores a pesquisar
sobre este: as suas caracteristicas comportamentais (habitos de compras, padroes
comportamentais), perfil psicologico, (valores, motivacdes e personalidade) e, por ultimo, as
caracteristicas sociodemograficas como educacao, idade, atributos externos de classe social

(Toscano, 2009).

Parcerias: Como estratégia, a formacéo de parcerias entre ONGs e outras entidades, tem
vindo a mostrar claros beneficios para ambas as partes, isto, tendo em consideracdo a imagem
positiva que uma empresa aliada a responsabilidade social possui nos dias de hoje. Através de
uma avaliacdo da percecao dos clientes das empresas aliadas a responsabilidade social, conclui-se
que quanto maior for a ligacao entre a empresa e a causa apoiada melhor é a imagem retida, e
ainda, facilita o recrutamento, a motivacao dos funcionarios e, consequentemente, uma maior

eficacia comercial.

Existem diversas formas de realizar parcerias, desde os stakeholders, as parcerias internas
(trabalhadores e departamentos), parcerias-fim (publico-alvo e os patrocinadores), parcerias com
fornecedores de bens ou servicos e, por Ultimo, as parcerias laterais (agéncias governamentais,
empresas privadas que pratiquem a responsabilidade social ou mesmo outra organizacées com 0s
mesmos objetivos sociais). Para a realizacdo de programas de marketing social, Lefebvre afirma
que as parceriasfim com os patrocinadores séo de especial importancia. Ja as parcerias laterais,
podem trazer beneficio mutuo no caso de uma das partes possuir recursos sociais e a outra,

recursos financeiros (Toscano, 2009).
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No marketing comercial estas parcerias beneficiam se se tornarem relacionamentos de

longo prazo, 0 mesmo acontece no marketing social segundo Hastings (Meira, 2010).

Politicas: Os programas de marketing social devem cumprir a sua funcao de mudanca de
comportamento, no entanto, é indispensavel que o ambiente a sua volta favoreca essa mesma
mudanca. Por exemplo, para promover a reciclagem é necessario colocar contentores proprios para
0 efeito perto das residéncias habitacionais, para isso podem ser aplicadas leis que imponham esta
mesma acdo (Weinreich, 2011). E necessaria especial atencdo a este topico das politicas, pois,
interfere com mudancas que podem, até mesmo, beneficiar a organizacao. Como por exemplo,
estas podem solicitar o reembolso do IVA (Imposto sobre o Valor Acrescentado) que surportam o

montante (Toscano, 2009) (Azevedo, et al., 2010).

Donativos: Para garantir o desenvolvimento e progressao de uma ONG ¢ crucial garantir a
obtencéo de donativos, pois sao maioritariamente estes que fazem com que seja possivel a
realizacdo das suas intervencoes/projecoes (Toscano, 2009). Quando se fala de doar para uma
organizacao, nao se trata necessariamente de uma doacao monetaria, existem estudos que se
referem a doacao de tempo, sangue ou 6rgaos humanos como parte integrante do termo doacao

(Abreu, 2012).

A transferéncia do centro da atencéo para o potencial consumidor € uma caracteristica do
marketing comercial que segundo Niblet, Lee e Schwartz deve ser adotada pelo marketing social
pois este tem bastante a beneficiar com isto (Meira, 2010). A importancia de perceber como se
processa 0 comportamento de compra do consumidor, quais as motivacoes e os fatores
considerados, esta no facto de existir uma relacdo entre, a satisfacdo do cliente, qualidade do
produto e/ou servico e rentabilidade da empresa/organizacéo. Portanto, se uma organizacao
pretende atingir um nivel de aperfeicoamento alto na qualidade do seu produto necessita de incluir
no seu planeamento estratégico o estreitamento com o consumidor/adotante escolhido como alvo,
assim como, deve definir o seu posicionamento em relacdo ao mercado e a sociedade onde atua

(Toledo, et al., 2003).
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2.1 Campanhas para Causas Sociais

Nao sao um fenomeno novo, as campanhas de mudanca social, ja na Grécia e Roma
Antigas se fizeram campanhas para libertacdo dos escravos e desde entdo muitas outras tiveram
lugar nos diversos cantos do mundo. Qutro exemplo, pode ser o caso das diversas campanhas
realizadas na Inglaterra durante a Revolucao Industrial (finais do século XIX, inicios do século XX),
desde a campanha para abolicdo da prisao por dividas, a extensao do direito de voto das mulheres

e ainda a supressao do trabalho infantil.

Nos dias de hoje, os temas mais abordados pelas campanhas de mudanca social sao, por
exemplo, na area da saude, as campanhas de prevencao da dependéncia de drogas, campanhas
contra o tabagismo, campanhas pela nutricdo e pela capacidade fisica. Em termos ambientais, as
preocupacdes passam por uma agua mais pura, a protecdo dos habitats dos animais, a
preservacao das florestas e parques. No que diz respeito a educacdo, as campanhas centram-se no
aumento do indice de alfabetizacdo, na melhoria das escolas publicas, entre outros. Por fim, na
area da economia, as questdes sociais abrangidas estdo associadas, por exemplo, a recuperacao

de cidades industriais antigas (Kotler, et al., 1992).

Os objetivos de uma ONG quando realiza uma campanha para uma causa social sao a
sensibilizacdo e motivacdo para a participacao civica e o ativismo e, ao mesmo tempo que
procuram mudanca de ideias, valores e/ou comportamentos. E necessario manter a atencdo
nestas mudancas pois sao estas o foco para atingir os objetivos da mesma, sendo que, as

mudancas devem ser mensuraveis (Oliveira 2011).

Resumidamente, uma campanha de mudanca social pode ser definida como um esforco
de um grupo designado por agente de mudanca que visa persuadir outros, aqueles que sao eleitos
como adotantes escolhidos como alvo, a aceitar, modificar ou abandonar uma ideia, pratica,

atitude e/ou comportamento.

a) Tipos de Causas

Como ja foi possivel observar, existem diversas questoes e causas sociais que podem atrair

a acao social. No entanto, o objetivo de qualquer campanha que € provocar uma mudanca nos
individuos que pode ser mais acessivel ou menos consoante a sua natureza. As mudancas

cognitivas sdo a s mais faceis de atingir, e, por ordem crescente de dificuldade surgem as
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mudancas de acao, de comportamento e de valores. Esta ultima é sem duvida a que mais exige
esforcos e portanto o sucesso deste tipo de campanhas possui baixo grau de éxito. Isto acontece,
porque o sentido de identidade e bem-estar esta profundamente relacionado com os seus valores
basicos e qualquer perturbacdo nestes provoca tensao. Para resolver este problema, existe a
possibilidade de convencer, primeiramente, a uma mudanca de comportamento pois a adocao de
novos padrdes de comportamento leva, muitas vezes, & mudanca de percecao da realidade (Kotler,

etal., 1992).

b) O Sucesso ou o Fracasso da Campanha Social

Existiram diversas campanhas de informacdo que nao obtiveram o impacto que
pretendiam na década de 50, assim, cientistas sociais comecaram a estudar sistematicamente a
mudanca social e alguns chegaram a conclusao pessimista de que as campanhas de informacao e
persuasao de massa sao, na maioria, indcuas. Neste sentido, apés a Segunda Guerra Mundial,
Hyman e Sheatsley concluiram que essas campanhas de informacdo falhavam tantas vezes

porque:

o foi detetado um grupo de individuos que podem ser classificados como ‘“ignorantes
cronicos” que nao tém a capacidade de compreender a esséncia das campanhas, seja
qual for o nivel e a natureza da informacao destas.

o se tem de ter em conta o nivel de envolvimento dos adotantes escolhidos como alvo,
sendo que, a probabilidade destes reagirem a novas ideias ou informacdes depende do
interesse que possuem pela questao.

o a compatibilidade das informagdes com as atitudes precedentes do publico alvo também
influenciam a forma como este reage as campanhas. Maior compatibilidade, significa
maior probabilidade de reacdo. Neste campo € necessario também, ter em conta que 0s
individuos, em geral, tentam evitar informacdes desagradaveis.

o qualquer informagao pode ser interpretada pelo recetor da mensagem de forma diferente,
sendo que este fator depende das crencas e valores de cada um. Por exemplo, uma
pessoa inflexivel dificilmente reconhece ou assimila literatura oposta aos preconceitos.
Quanto a comunicacao de massas, no caso de campanhas para mudanca social, também

esta ja teve as suas falhas no passado, e assim, pesquisadores sociais consideraram 0 seu USO
limitado. Neste sentido, variados fatores foram identificados como causadores de diluicdo do

impacto dos meios de comunicacao de massa, entre estes, fatores ligados aos adotantes
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escolhidos como alvo. Isto €, se o publico se encontrar em apatia, numa fase mais defensiva, ou
até, em inabilidade cognitiva. No que concerne a mensagem, esta pode nao ter a capacidade de
mostrar vantagens reais de modo a atrair a atencao do adotante escolhido como alvo. Em termos
de ligacdo aos média, um fator que pode diminuir o impacto dos veiculos de comunicacao de
massa € a incapacidade de utilizacdo dos meios de comunicacao corretos de comunicagao na
“hora certa”, de maneira mais eficiente, ou ainda, a falta de capacidade de atingir o publico-alvo
através dos meios de comunicagao aos quais esses sao mais recetivos. Por ultimo, é detetada a
incompeténcia por parte do agente de mudanca, de disponibilizar aos adotantes escolhidos como
alvo que possuem um bom nivel de envolvimento com a causa, uma forma acessivel de este
responder positivamente aos objetivos da campanha, e até, pér em pratica a mudanca que esta

propoe.

Como era esperado, também foram estudadas as condicoes favoraveis para obter sucesso
numa campanha de natureza social aplicada nos orgaos de comunicacdo social (OCS), neste
sentido, Lazarsfeld e Merton selecionaram os seguintes fatores como condicionantes para o éxito,
respetivamente, monopolizacdo dos meios de comunicacdo de massa, tarefa esta dificultada pela
diversidade de alternativas que procuram o mesmo objetivo ou abracam causas sociais
semelhantes. Canalizacao é outro fator intimamente ligado a atitude do publico e que influencia,
positivamente ou negativamente, as campanhas sociais informativas e de massa. Ou seja, € mais
facil reforcar e mudar atitudes que ja estdo imbuidas no individuo. Por ultimo, a suplementacao,
isto €, a comunicacao de massa € mais eficiente quando complementada pela comunicacao direta.
Isto significa, permitir as pessoas que tenham a oportunidade de discutir umas com as outras o
que vém ou o que ouvem. Quando isto acontece, as informacoes transmitidas sao processadas de

forma correta e melhor, tornando a probabilidade de aceitarem mudancas maiores.

A analise dos fatores de sucesso e fracasso nas campanhas da mudanca social permite,
assim, distinguir os elementos centrais de uma campanha desta natureza, designadamente, a
causa (o objetivo social que dara a resposta desejavel ao problema social em questao), o agente de
mudanca (aquele que procura induzir a uma mudanca social), os adotantes escolhidos como alvo
(individuos, grupos ou populagdes inteiras), os canais (0s meios de comunicacao/distribuicao) e a
estratégia de mudanca, que consiste na escolha de uma direcao para conseguir obter a
transformacao das atitudes e do comportamento dos adotantes escolhidos como alvo (Kotler, et

al., 1992).
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2.2 Os Adotantes Escolhidos Como Alvo/Publico-Alvo

Quando se planeia uma campanha de marketing social & necessario ter em conta os
individuos ou grupos que serao 0s consumidores do(s) produto(s) da mesma. Estes individuos ou

grupos sao designados por adotantes escolhidos como alvo ou publico-alvo.

Para obter sucesso na comercializacdo de um produto social ¢ indispensavel obter uma
previsao da forma como os adotantes escolhidos como alvo irdo reagir a este. Para realizar esta
previsao € preciso conhecer 0s processos que orientam o comportamento dos mesmos, e assim, €

possivel posteriormente realizar a segmentacao de grupos de adotantes.

Tal como foi anteriormente referido, o objetivo deste tipo de campanhas € influenciar a
uma mudanca de ideia ou pratica, neste sentido, adotar uma nova ideia traduz-se em adotar ou
alterar uma crenca, uma atitude ou um valor. Tendo como exemplo, um programa contra o uso de
substancias ilegais, pode-se ilustrar como acontece o processo de adocdo de crencas, atitudes e
valores. Na expressao “Acho que consumir substancias ilegais é perigoso para a minha saude” o
adotante escolhido como alvo esta a aceitar uma crenca, quando este afirma “Acho que consumir
substancias ilegais ¢ perigoso para a minha salude e gostaria de deixar de o fazer”, este
transformou a sua crenca numa atitude. O Ultimo passo ¢ a transformacado desta atitude num
valor, e assim, o adotante diz “Acho que consumir substancias ilegais € perigoso para a saude de
todos e os toxicodependentes deveriam parar de consumir”. Concluindo, este processo pode ser
encarado como a transformacao de uma nao-crenca numa crenca, de uma crenca numa atitude,

ou ainda, de uma atitude num valor.

Como ja foi referido é necessario ser conhecedor dos processos de adogao dos adotantes
escolhidos como alvo. Neste sentido, existem quatro modelos diferentes de comportamento dos
adotantes escolhidos como alvo definidos por Kotler e Roberto. Esses modelos séo a adocao do
“aprender- sentir -fazer”; “fazer-sentir-aprender”; “aprender-fazer-sentir” e a adocao por multiplos
caminhos. Este ultimo modelo representa um resumo de outros modelos e esta intimamente aliado
as distincoes entre diferentes determinantes. A crenca ou cognicdo estdo ligadas ao efeito
“aprender”, o afeto que provém do efeito “sentir” e a volicdo esta associada ao efeito “fazer”. A
forma como estes determinantes de comportamento estao interligados influencia diretamente o

processo de adocao do adotante escolhido como alvo.
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“Aprender - Sentir - Fazer”

Neste processo, os adotantes escolhidos como alvo aprendem primeiro e, de seguida, se o
envolvimento for elevado, ou seja, se o indivduo adotar uma crenca/cognicao de ordem superior,
este desenvolve uma atitude positiva em relacdo ao objeto de adocdo. Outro determinante deste

comportamento € a diferenciacao percebida entre as alternativas, que deve ser elevada.
“Fazer - Sentir - Aprender”

Este possui uma sequéncia oposta ao modelo anteriormente apresentado. Primeiro, existe
a adocao de uma ideia ou pratica como experiéncia, posteriormente, esta é seguida da adocao de
uma atitude consequéncia dessa sua experiéncia e, por fim, através de uma maior ligacdo com a
sua atitude, direciona-se para a aprendizagem. Tal como no modelo anterior, também neste
existem duas condicoes para 0 seu sucesso, estas sao, quando os adotantes escolhidos como alvo
se sentem envolvidos com a ideia ou a pratica em questao e, quando a percecao percebida pelo

adotante é baixa.
“Aprender - Fazer - Sentir”

Nesta linha de comportamento de adocao, os adotantes escolhidos como alvo selecionam
uma ideia ou pratica consoante a familiaridade que possuem com esta, sendo que, geralmente,
este comportamento é resultado de uma comunicacdo de massa constante. Isto implica que, os
adotantes ainda nao tenham desenvolvido nenhuma atitude. No caso de se encontrarem numa
situacao em que é necessario fazer uma escolha, estes irao selecionar o produto social mesmo
quando houver pouco envolvimento podendo, posteriormente, mudar a sua atitude se a experiéncia

nao for satisfatoria. A este fenomeno chama-se adocao por tentativa.
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“Fazer-sentir-aprender” . “Aprender-sentir-fazer”

3. “Aprender-fazer-sentir” . Logicamente nao possivel

ENVOLVIMENTO

DIFERENCIACAO PERCEBIDA ENTRE AS ALTERNATIVAS

Quadro 2 Envolvimento/diferenciacdo e os modelos de comportamento de
doacdo (Kotler, et al., 1992).

2.3 Comunicacao Integrada nas organizagdes nao

governamentais

Qualquer organizacao sem fins lucrativos possui uma maior necessidade da utilizacdo de
uma estratégia completa e integrada de marketing, e consequentemente, de comunicacao. A
comunicacao para além de ser necessaria para manter o dialogo com os skateholders tem também
a capacidade de informar, transmitir credibilidade, envolver, assim como, modificar atitudes,
comportamentos ou ideias. Ou seja, o papel da comunicacdo numa ONG nao s6 é fundamental,

como indispensavel (Souza, et al., 2009).

A escolha de uma abordagem a curto prazo de comunicacao com os diferentes publicos-
alvo & um erro que muitas organizacoes cometem. Este método, para além de nao ser estratégico,
pode considerar-se inconsistente, e ainda, pode interferir negativamente para a estratégia da
organizacao. Neste sentido, é de denotar que a comunicacéo pode colaborar para a definicao das
estratégias da organizacao (Oliveira 2011). No que diz respeito a estrutura e organizacéo da
estratégia de comunicacdo para uma ONG, esta processa-se da mesma forma que para uma
empresa com fins lucrativos, no entanto, é desenvolvida e implementada de forma diferente. Isto
porque, as especificidades estruturais e organizacionais das ONGs sao bastante diferentes das

demais (Toscano, 2009).
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Alvos de Comunicacao

O primeiro passo num programa de comunicacao € diferenciar os adotantes enquanto
massa e enquanto individuos. Para os adotantes enquanto massa, a técnica mais eficaz é recorrer
as comunicacdes de massa. Para os adotantes escolhidos como alvo enquanto individuo, o mais
indicado ¢ uma abordagem direta, que inclua tanto as comunicacoes seletivas (correspondéncia
direta e telemarketing) quanto as comunicacdes pessoais (comunicacao viva-voz e de uma pessoa
para outra). Estes trés canais de comunicacdo podem e devem ser usados em conjunto,

reforcando-se mutuamente (Kotler, et al., 1992).

Em geral,—as ONGs ja possuem quatro alvos aos quais se deve dirigir de forma
diferenciada. Estes sdo, o publico interno (motivar & participacdo ativa nas acoes da ONG), os
particulares (angariacdo de fundos e de voluntarios), os ¢rgaos de comunicacdo social
(comunicacdo de massa) e as empresas (parcerias). Devido as diferentes caracteristicas destes
publicos, as ONGs tém que desenvolver acdes especificas para cada um. No caso das empresas,
estas estao cada vez mais despertas para a responsabilidade social e sao uma fonte importante de
receitas por parte da ONG. E fundamental estabelecer parcerias e, ter em conta que, quanto maior
e melhor for a reputacéo destas empresas maior sera o alcance e eficacia das acoes entre a ONG e

a empresa (Toscano, 2009).
Objetivos de Comunicagao

Em termos gerais, 0s objetivos podem ser variaveis, no entanto, existem alguns que se
apontam como principais, tais como, dar a conhecer, transmitir credibilidade e confianca, criar
notoriedade, informar e envolver. Com a concretizacdo destes vem muitas das vezes aliado o

objetivo geral de angariacao de fundos.

A definicao dos objetivos esta intimamente ligada com o posicionamento da ONG em
determinado momento. No caso de uma organizacdo de grande dimensao cuja credibilidade e
notoriedade ja estao alcangadas, informar e envolver tornam-se os objetivos primordiais. Sendo
uma ONG de pequena/média dimensao os objetivos de dar a conhecer, credibilizar, criar
notoriedade, envolvimento e informar sao objetivos que complementam-se sensivelmente ao

mesmo tempo (Toscano, 2009).
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Na realizacao de uma campanha para mudanca social 0s objetivos de comunicagao sao
definidos consoante os da campanha. Em qualquer campanha o objetivo é estimular a adogao ou
alteracdo de uma ideia, pratica ou ambas, no entanto, esta ado¢ao ou alteracao pode reportar-se a
uma base de produto tangivel ou intangivel. A questao-chave para estabelecer os objetivos de
comunicagao é conhecer o processo comportamental dos possiveis adotantes escolhidos como
alvo. Por exemplo, no caso do envolvimento do adotante ser insuficiente o objetivo sera que o
adotante escolhido como alvo tome consciéncia através de elementos que chamem atencéao, isto

significa uma adocao por tentativa do produto social (Kotler, et al., 1992).

Criacao da Mensagem

Nao esquecendo que a finalidade da mensagem é sempre mostrar a superioridade do
produto social para satisfacao da necessidade do publico-alvo, quando se trata de comunicacao de
natureza social o processo de simplicidade e eficacia da mensagem torna-se um desafio. Isto
porque, a maioria dos temas sociais sdo complexos e muitos destes necessitam de
esclarecimentos prévios, no entanto, a possibilidade de utilizacdo de variadas mensagens pode ser

prejudicial para uma campanha de comunicacao (Kotler, et al., 1992) (Toscano, 2009).

No intuito de construir uma mensagem eficiente é preciso que esta seja clara, simples e
direta. Se estes requisitos forem cumpridos o publico-alvo ira sentir-se informado e, ao mesmo
tempo, envolvido. Para que isto aconteca € essencial que todos os elementos de comunicacao
sejam coerentes entre si (suporte, musica, mensagem, vocabulario, tom, estilo, grafismo) (Toscano,
2009). Depois de ser decidido o contetido da comunicacdo, o passo seguinte é a execucéo, ou
seja, a forma como a mensagem vai atrair a atencao e ser persuasiva. Neste sentido, existem trés
formas de execucdo, a racional, a emocional e com elementos ndo-verbais. No que concerne a
execucao racional, uma questdao abordada pelos especialistas em marketing social é se a
mensagem devera afirmar qual é o comportamento desejado ou se pelo contrario, deveria deixar
que os adotantes pudessem completa-la e retirar as suas conclusées. No entanto, os estudos
indicam que nao é prudente deixar qgue a mensagem seja fruto de ilacées do adotante e que é
mais eficaz executar uma mensagem completa. Outra questao a colocar, estd relacionada com o
facto das mensagens poderem tratar mais de que um lado da questao que esta a tratar. Segundo
alguns estudos realizados, as mensagens que mostram apenas um lado da questao séo mais
eficazes quando o publico-alvo ja tem uma predisposicao para uma ideia ou pratica e quando este

possui um nivel de instrugao baixo. Ja as mensagens que apontam os dois lados, mostram-se mais
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adequadas para um publico instruido mas que nao possui uma abertura e interesse pela ideia ou

pratica.

No que diz respeito a credibilidade da mensagem, segundo Maloney, as pessoas possuem
uma “latitude de aceitacao” e outra de rejeicao. No entanto, existe outro tipo de transmissao da
mesma mensagem que a coloca na “zona de descompromisso” das pessoas, ou Seja, entre a

aceitacao e a rejeicao.

Na perspetiva de uma execucao emocional, é importante ter em conta, se a mensagem
emocional é mais eficaz do que a que possui um argumento racional e, se este apelo emocional
deve ser negativo ou positivo. Neste sentido, algumas pesquisas tém mostrado que as mensagens
negativas tém maior poder quando o produto social apresenta uma solucao para um problema e,
que as mensagens positivas, sao mais adequadas para 0s produtos sociais que oferecem um meio
de se satisfazer um objetivo pessoal. O “medo” é o apelo negativo mais utilizado, por sua vez, 0s
apelos positivos costumam tratar pessoas em situacdes regulares do dia-a-dia. Para uma utilizacao
correta destes apelos, tanto positivos como negativos, € necessario avaliar cada situacao para

saber a qual dos mesmos, um determinado segmento, € mais sensivel.

Por fim, na transmissdo de mensagens, as imagens nao verbais sdo, muitas das vezes
mais influentes que as verbais. A titulo de exemplo, abordam-se aqui seis elementos nao verbais
que influenciam a eficacia da comunicacdo. A expressao da voz (por exemplo, na radio), as
expressoes faciais, 0s movimentos do corpo, (0s espetadores tém em conta os movimentos do
corpo e os gestos como indicadores de caracter e de intencao), a “comunicacao com os olhos” (o
contacto olhos-nos-olhos possui capacidade de persuasao, mas, no caso de uma mensagem
agressiva pode ter um efeito nocivo), a distancia espacial entre o transmissor e o recetor (esta varia
de acordo com a situacao social) e, por ultimo, a aparéncia fisica (a utilizacdo de uma figura
fisicamente atraente pode ser mais persuasivo, no entanto, em determinados casos a aparéncia
pode superar a mensagem). Mehrabian descobriu que estes elementos sdo considerados pelos
espectadores indicadores importantes da mensagem. Delozier, foi um pouco mais fundo e sugeriu

que os elementos nao verbais podem ser poderosos acionadores de emocdes e sentimentos.

Por fim, falar-se-a de uma questao bastante pertinente, que é a “hora certa” para a
Comunicacdo. Fala-se de hora certa como a distribuicdo de uma comunicacdo no tempo. Este é

um dos passos de decisdo de programacao em que o objetivo € sincronizar o momento de
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transmissao da mensagem com a etapa de hierarquia de efeitos do publico-alvo. Assim, as
mensagens podem mudar ao longo do tempo, tendo em consideragao o estagio em que o adotante

escolhido como alvo se encontra (Kotler, et al., 1992).
Meios de Comunicagdo

O primeiro passo no processo de escolha dos meios de comunicacao a utilizar € encontrar
0 meio que melhor satisfaz as exigéncias do programa, ou seja, por exemplo, no caso de ser
necessario a transmissao de uma mensagem de apelo emocional, onde os elementos nao-verbais
seriam utilizados para despertar emocoes, 0s jornais e as revistas seriam inferiores ao radio e a
televisdo (comunicacao visual e auditiva). A segunda parte deste processo prende-se com encontrar
0s meios de comunicacao que estejam ligados com as caracteristicas do produto social (Kotler, et

al., 1992).
Orcamento de Comunicagao

Quando se faz uma comparacao entre a comunicacao numa empresa com fins lucrativos e
uma organizacao do terceiro setor a diferenca mais significativa sera que a primeira, ao contrario
da segunda, possui sempre, sem excecao, um orcamento alocado a comunicacao. Neste sentido,
0s meios de comunicacao referidos anteriormente estdo condicionados. Existem trés formas para
uma ONG obter recursos para realizacdo das suas acdes de comunicacado e estas sdo: recursos
proprios (utilizacdo de parte das receitas); financiamento externo (através de donativos de
empresas privadas) e cidadania + voluntariado (empresas de diferentes dreas da comunicacao
disponibilizam os seus recursos realizando o trabalho gratuitamente tendo apenas que ser passado

um recibo para efeitos de IRS) (Toscano, 2009).
Avaliacdo/Controle da Comunicagéo

Depois de realizar todas as tarefas aqui descritas até entdo, a Ultima fase do plano de
comunicacao é a avaliacdo e controle da comunicacao e suas respetivas acoes. Neste sentido, &
necessario definir desde logo os critérios de avaliagao para cada objetivo. A posterior organizacéao
das diferentes atividades no tempo, através de um cronograma também ¢ importante, tanto para a

ONG, como para as empresas parceiras (Toscano, 2009).

No marketing social é frequente a dificuldade de avaliar a contribuicdo que os programas

realizados tém tido para atingir certos objetivos porque existe uma falta de controle de variaveis que
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intervém no processo. Isto acontece pois o critério decisivo de desempenho do marketing social € a
influéncia comportamental e esta é dificil de detetar e atribuir a causas especificas. Tratando de
assuntos de importancia maxima para o bem da sociedade, a avaliacdo dos resultados deve
adquirir a devida atencao (Meira, 2010). O planeamento estratégico ¢ o processo apropriado para
esta avaliacdo. Este une a missao aos planos de agao, que por sua vez, sao uma constante das
organizacoes e um instrumento de comunicacao de desempenho. Neste sentido, para desenvolver
a ferramenta administrativa de “gestéo para resultados” é necessario seguir as seguintes etapas:
Missao
\ 4

Diagnostico do Ambiente

\ 4

Objetivos Estratégicos

A4

Indicadores de Desempenho

\4

Metas de Desempenho

v
Monitoramento do Desempenho
v j
Planos de Acao
(Ministério da Saude, 2004).

2.3.1. Comunicagao Interna

A comunicacdo interna € necessaria em qualquer empresa/organizacao e € mais
importante ainda numa OSFL, pois esta esta assente numa forma de trabalho de voluntariado. Este
tipo de comunicacdo favorece o ambiente de trabalho e pode ser realizada de trés formas,
descendente, ascendente e lateral. A primeira refere-se a comunicacao quando esta é realizada dos
niveis mais altos para 0s mais baixos, ja a comunicacao ascendente tem funcao de proporcionar
feedbacks, portanto, é realizada dos patamares de baixo para cima. Por Gltimo, a comunicacao

lateral pode ser definida como aquela que se processa entre individuos do mesmo estadio/grupo.

Para a realizacdo eficaz da comunicagago com o publico interno de uma

organizagao/empresa sao apresentados os 5 C's, assim, esta deve ser, clara, consistente,
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continua, concisa e completa. No entanto, existem outros pontos a considerar quando se trata da
qualidade da comunicagao interna, a disponibilizacao de informacao essencial a todos 0s
elementos da organizacao, a capacidade de cada elemento da organizacao em procurar
informacoes de forma a melhorar o desempenho do seu trabalho, a honestidade como base de
relacionamento entre os diversos individuos e, a autenticidade de suas relacoes. Outros focos a ter
em conta séo a aprendizagem, isto &, garantir que a mensagem comunicada foi entendida, e, a
individualizacao, considerando que cada um dos individuos possui caracteristicas que o definem e
o diferenciam dos demais, é necessario criar uma sinergia e qualidade de relacionamento. Por fim,
a velocidade a que a comunicagao é realizada dentro da organizagao, o equilibrio entre 0 uso da
tecnologia e 0 contacto pessoal sdao os demais fatores que otimizam a comunicacao interna

(Souza, et al., 2009).

Como ja foi percebido, todos os elementos constituintes de uma organizacdo sao de
maxima importancia para o sucesso desta, para reforcar esta ideia, Dionisio et. al. (2004) afirmam
que, o publico interno é 0 meio de propagacao externa da imagem da organizacdo em questao,
sendo que estes podem transmitir uma imagem depreciativa se nao estiverem devidamente
acolhidos e envolvidos com a mesma. Na relagao entre a comunicacao interna e externa declaram
0S mesmos que a concordancia e sintonia entre estas é a esséncia para uma comunicacao eficaz
e, ainda, € de notar que se a propria organizacao nao tem a capacidade para envolver e motivar o
seu publico interno, dificilmente ira conseguir fazer o mesmo a nivel externo. Ou seja, primeiro ¢
necessario coordenar e programar corretamente a comunicacao interna, sabendo como acolher e
cativar o publico interno, para que posteriormente se consiga fazer o mesmo a um nivel eficiente

na comunicacao externa (Dionisio, 2004).
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3. Angariacao de Fundos

AIDA

Atrair, Interessar, Desejar, Agir

A - atrair atencéo;

| - interessar, envolver e informar;

D - criar o desejo de resolver o problema;

A -levar a acao.

Abreu, Madalena (2009)

As atividades de angariacdo de fundos detém-se como uma funcéo crucial para qualquer
organizacao sem fins lucrativos, sendo provavelmente um dos assuntos mais pesquisados do
marketing e da gestdo quando aplicado ao terceiro setor. Neste sentido, ¢ de denotar que, as
organizacoes em geral, tendem a utilizar a maior parte dos seus recursos de marketing na
captacao de fundos/recursos, sendo que, diversos autores ja reconheceram a importancia do

recurso a técnicas de marketing para melhorar o desempenho destas funcoes.

A angariacdo de fundos possui vantagens tanto para as organizacbes como para oS
doadores, esta cria consciéncia e atrai doacoes para programas especificos, fornece informacoes
importantes para a comunidade em geral, doares reais e possiveis, e, por fim, ainda reduz os

custos dos doadores na procura da causa ou organizacao que pretende apoiar.

Quando se trata de angariacao de fundos nao se trata apenas de doacdes particulares,
neste sentido, abordando os paises europeus, o sector publico ainda ¢ de longe aquele que mais
contribui com recursos/fundos para o terceiro setor. No entanto, ainda existem outras formas de
subsisténcia, muitas organizacdes sao suportadas, em parte, pela venda de produtos ou execucao

de servicos através de lojas de caridade, internet, entre outros.

Uma das questdes que deve ser estudada para a melhor execucao da tarefa de angariacéao
de fundos €, o comportamento de doacao. Isto porque, o estudo do processo comportamental de

um possivel doador pode fornecer informacoes Uteis para quem esta a realizar uma campanha
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para captacdo de fundos. Este estudo pode ter impacto na escolha das ferramentas de

comunicacao, dos custos e até das metas a atingir.

No que diz respeito as diversas areas de estudo, relacionadas com o estudo do
comportamento de doacdo, Sargeant e Woodliffe (2007), afirmam que esta extensa pesquisa teve
contribuicdo de disciplinas que vao desde a economia, a psicologia social e clinica, a sociologia e
ao marketing. Neste sentido, sendo este um assunto abordado em tantas areas de estudo,
Sargeant (1999) afirma que a procura pela resposta & questdo - Porque € que os individuos

decidem ajudar e como o fazem? - é algo que remonta a antiguidade.

Atualmente, quando abordado este assunto na disciplina de marketing, o modelo de
comportamento de doacao - Sargeant e Woodliffe (2007) - ¢ o mais valorizado de acordo com a
Bekkers e Wiepking em “Generosity and Philanthropy: A Literature Review”. Este modelo identifica,
nove pontos para explicar o processo de comportamento de doacao, olhando para este do ponto
de vista da organizacao. Assim, foram identificados os seguintes conjuntos de variaveis dentro do

processo de comportamento de doacao:

1) A fonte de captacao de recursos, como por exemplo, as caracteristicas que podem ajudar

0 processo de solicitacao (contentores de reciclagem);

2) as varidveis que influenciam a acuidade percetual dos doadores;
3) os factores determinantes do processo, ou seja, a forma como a decisdo € processada;
4) as diversas influéncias externas, tais como, as comunidades abordadas na campanha que
podem ser vistas como relevantes ou nao, no entender do doador;
5) as caracteristicas individuais do doador;
4 e 5) Ambos determinam a escolha do suporte de comunicacao;
6) a origem da motivacdo do doador;
7) os fatores que impossibilitam o processo de doacéo;
8) os resultados do processo de doacdo, tal como, a quantia doada ou a lealdade obtida;
9) o feedback da angariacdo de fundos que deve ser dado aos doadores.

Continuando numa revisdo literaria em marketing, varios estudiosos defendem que as
relacdes humanas podem ser compreendidas como uma relagao de troca de mercado. Zaltman e
Sternthal (1975) aprofundaram um pouco mais esta perspetiva e chegaram a conclusao que o
amago do comportamento do consumidor €, essencialmente, trocar. Neste sentido, o papel da

organizagao € o de intermediario entre o doador e o beneficiario. Isto significa que, os beneficios
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tangiveis sao entregues a terceiros, enquanto que, o beneficio para o doador ¢ o sentimento
positivo que este experiencia ao contribuir para uma causa social. Os dois grandes conjuntos de
questdes, ainda numa perspetiva de marketing, tendem a concentrar-se nas caracteristicas dos
doadores (relacionadas com, dar ou nao dar) ou a quantia da doacao e nos aspetos motivacionais.
Neste sentido, Madalena Abreu apresentou na sua tese de doutoramento - Drivers of Donations
Practices. Altruism and Religiosity Revisited (Os Determinantes das Praticas de Donativos:
Revisitando o Altruismo e a Religiosidade) - um estudo que investiga como a motivacao, o
comportamento pro-social, a religiosidade e afiliacao religiosa tém impacto na pratica de donativos.
Para chegar as conclusdes pretendidas foi realizada pela autora uma pesquisa exploratoria onde
foram contactadas 1,697 instituicoes de solidariedade portuguesas e 612 questionarios foram
respondidos pelos respetivos doadores. Assim, quando se trata de pratica de donativos, a autora
abrange a frequéncia da doacéo, sendo, o doador regular aquele que faz uma doacao pelo menos
uma vez por ano; o montante do donativo (valor alto: 21 a 200 euros e valor baixo: 20 euros ou
menos); e ainda, o tipo de organizacao - religiosa ou secular. Como fonte de motivacéo foi avaliado
0 binario altruismo/egoismo, sendo, o altruismo a motivacao quando o objetivo primordio é ajudar
alguém e, o egoismo, uma motivacao para beneficio préprio. Neste ambito, foi concluido que o
valor do altruismo & muito maior do que do egoismo, sendo este ultimo, um fraco determinante
para a pratica de doacdes pois, estes doadores tendem a realizar contribuicdes pequenas. Por
outro lado, o altruismo resulta numa maior regularidade de donativos e em maiores quantias
também.

Tendo como definicdo de comportamento pré-social, qualquer comportamento intencional,
valorizado pela sociedade, no que concerne a acdes que beneficiam os outros. Sao exemplos, a
ajuda, a partilha, a solidariedade, o voluntariado, a compaixao, o altruismo, a sensibilidade, a acéo
de doar, entre outros. A identificacao deste comportamento pro-social no doador, foi reconhecido
pela autora deste estudo, através dos atos de voluntarismo e compaixdo, e assim, se chegou a
conclusao que a compaixao prevaleceu e pode influenciar positivamente a tendéncia do doador a
ser regular, no entanto, os doadores com elevado nivel de voluntarismo, para além de serem
regulares, sao aqueles que realizam donativos de maior quantia e dao para ambas as

organizacOes, tanto seculares como religiosas.

Quando se tratam de caracteristicas do doador, como a idade ou género, também estas
tém a sua influéncia. Os doadores mais idosos tendem a ser mais regulares e a oferecerem

maiores quantias de donativos, procurando diferentes tipos de organizacdes. No que diz respeito ao
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género, 0 homem tende a ser ligeiramente mais regular nos seus donativos, mas, ao contrario

deste, 0 sexo feminino é o0 que mais escolhe qualquer tipo de organizagao - secular ou religiosa.

Por fim, a afiliacao religiosa subdividiu-se em religioso, religioso que nao frequenta a igreja
e secular (aquele que nao possui crencas religiosas). Com 20% de seculares, 28% de individuos
religiosos que nao frequentam a igreja e 52% religiosos, os doadores religiosos ou para quem a
religiosidade possui um papel importante, foram identificados como os mais regulares, 0s que

oferecem mais quantias de donativo e para ambos os tipos de organizacdes (Abreu, 2012).
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Il. Estudo de Caso — G.A.S. Porto

Grupo de Acao Social do Porto

“O G.A.S. Porto ¢, desde 2002, uma Organizacao Nao
Governamental para o Desenvolvimento (O.N.G.D.)
vocacionada para a Ajuda e Desenvolvimento
Humano, guiada pelo lema

Estamos Juntos!”

Grupo de Acao Social do Porto ou G.A.S. Porto € uma organizacao nao governamental para
o desenvolvimento (ONGD) que surgiu em Abril de 2002 através da vontade de cinco amigos,
jovens universitarios da Faculdade de Engenharia do Porto (FEUP). Hoje, é constituido por mais de
duzentos voluntarios, desde jovens universitarios a pessoas em atividade profissional. Atua em
diferentes areas de intervencdo - apoio e dinamizacdo sociocultural, salde e educacdo. Esta
organizacao que se caracteriza como profissional, integra, sustentavel e que trabalha sempre em
grupo, parte de competéncias técnicas focando-se na pessoa e no meio em que esta esta inserida.

Para uma melhor compreensao do que é o G.A.S. Porto é essencial conhecer a sua missao, visao e

valores.

Missao “Criar uma Escola de Vida vocacionada para a Ajuda e Desenvolvimento Humano
em Portugal e nos Paises em Vias de Desenvolvimento contribuindo para um
mundo melhor”.

Viséo “Acreditamos num mundo melhor, com menos necessidades, menos pobre, mais
solidario, igual e justo, onde através do nosso exemplo de entrega e servico as
pessoas ajudam de forma voluntéaria, continua e integrada na sociedade.”

Valores “A nossa intervencdo é multidisciplinar e desenvolve-se de forma profissional,

sustentavel e com espirito de equipa. Partindo de competéncias técnicas, focamo-

Nnos na pessoa e no meio em que esta se insere. Seguimo-nos por valores
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reconhecidos pelas diversas escolas de pensamento, como essenciais a felicidade
do ser humano: paz, liberdade, respeito, abertura, sensibilidade, caridade, alegria,
complementados pelo necessario rigor, disciplina e justica. Somos inspirados pelo
exemplo de Jesus Cristo, na sua dedicacao aos pobres, combate a injustica e
igualdade e inspiracao altruista. Partindo da matriz criada na sua fundacao,
procuramos crescer e melhorar em comunidade, acumulando saber ao longo das
geracdes que constituem o grupo, acompanhado de abertura e dialogo as novas

geracdes.”

Seguindo os valores que sao os pilares para alcancar a missao a que se propoe e assim
chegar mais perto da visao de um mundo melhor, esta ONG estabeleceu também objetivos gerais e
especificos. Em geral, o G.A.S. Porto pretende responder a necessidades primarias (1), melhorar o
desenvolvimento humano (2) e desenvolver o conceito do apoio humanitario na sociedade (3). Ao
nivel da resposta as necessidades primarias, refere-se aqui o combate a pobreza, disponibilizando o
acesso as condicoes minimas de saude, higiene e educacao, e, a exclusao social através da
insercao daqueles que, por manifestas razoes, se encontram mais excluidos, tais como, pessoas
portadoras de deficiéncia, sem abrigos ou imigrantes. No melhoramento do desenvolvimento
humano, inserem-se aqui atividades de desenvolvimento social com idosos isolados nas suas
proprias casas ou até em lares, para diminuicao da solidao dos mesmos. Também sao realizadas,
neste contexto, atividades com criancas/jovens inseridos em meios problematicos, como por
exemplo, bairros, casas de acolhimento. Como conclusdo do cumprimento deste ponto (2), existe
uma formacado e capacitacdo técnica de formadores, isto ¢, a aposta na formacdo de agentes
locais é vista como forma de empowerment. Por fim, o terceiro ponto apresentado, possui uma
vertente que inclui o setor escolar incluindo escolas basicas, secundarias e universidades, e outra,
que aborda o setor privado. No primeiro setor referido, ambiciona-se aprofundar o conhecimento
da existéncia de desigualdades na sociedade, desenvolver um sentido de servico e emprego dos
conhecimentos obtidos ao setor humanitario. No setor privado, os objetivos passam por envolver de
forma sustentavel o proprio setor através do desenvolvimento do papel deste na responsabilidade
social empresarial (G.A.S. Porto - Grupo de Acao Social). Para além da identidade psicologica da
organizacao (missao/visdo/valores) existe também a identidade fisica na qual estd incluido o
logdtipo. Este é inspirado numa escultura africana popular que representa a Nossa Senhora das

Missoes. Como simbolo de criacdo, dadiva e unido o mesmo surgiu com o grupo G.A.S. Nova
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(http://gasnova.org/), aquele com que os fundadores realizaram as suas primeiras experiéncias de

missao e que colaborou para a fundacao do G.A.S. Porto.

G.AS.PORTO

Figura 1 Logdtipo do G.A.S. Porto.

No que diz respeito a estrutura organizacional, a organizacdo & constituida por trés
agregados fundamentais; o conselho, G.A.S. Porto Jovens (GJ) e o G.A.S. Porto Abrigo (GA). O
primeiro € constituido por membros que fazem parte desta organizacdo ha mais de trés anos,
sendo estes, 0s responsaveis dos principios de “vida” da escola G.A.S. Porto. Este conselho conta
com um presidente (coordenacéo geral), dois vice-presidente para formacao, um do GJ e outro do
GA, um vice-presidente para as financas, outro para o voluntariado semanal, um vice-presidente

para as missoes, e ainda, um para a comunicacao e imagem.

O G.A.S. Porto Jovens agrega voluntarios de idades compreendidas entre os dezoito e 0s
vinte e cinco, sendo o voluntariado direcionado para criancas, jovens e idosos. Por fim, o G.A.S.
Porto Abrigo que surgiu em 2007/08, vem garantir um processo de continuidade para os
voluntarios do grupo dos jovens, abarcando voluntarios com uma faixa etaria superior aos vinte e
cinco anos que ja possuem uma vida profissionalmente ativa. Neste grupo, o voluntariado é
caracterizado por uma intervencdo com publicos mais exigentes como é o caso dos sem-abrigo.
Cada um destes dois grandes grupos referidos anteriormente (GJ/GA) possui uma direcdo com seis
elementos cujos cargos sao distribuidos a semelhanca do que acontece no conselho. Todos estes
trabalham em conjuncao com os respetivos elementos do concelho. Por fim, no que concerne as

atividades de voluntariado semanal (GJ) ou quinzenal (GA) é importante referir que sado oito os
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projetos desenvolvidos na area do Grande Porto, e que os mesmos estéo distribuidos pelos dois

grupos de voluntarios como se pode verificar na seguinte tabela.

Centro Juvenil de

Campanha

Horizontes Casa do Vale

Lar Sao Miguel

A.PPA.C.D.M.
100 Diferencas . ) Portug

Futuros CERPorto

G.A.S. Porto

(Atividades de
Voluntariado Semanal)

Lar das Fontainhas

Apoio Domiciliario

Abrago Amigo

FEUPSocial ,RHE (Reabilit

Apoio Domiciliario

Laranja: G.A.S. Porto Abrigo Verde: G.A.S. Porto Jovens

Quadro 3 Distribuicdo das atividades de voluntariado semanal.

Como se pode verificar neste quadro, apesar de serem oito 0s projetos de voluntariado
nacional, existem dois que se sobressaem pela multiplicidade de instituicoes apoiadas, no caso do

“Horizontes”, e de formas de intervencao no caso do Abraco Amigo.
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Como exemplo de empreendedorismo e forma de intervencéo, existem também as missoes
humanitarias nacionais, nos locais mais excluidos, e internacionais, nos paises mais pobres com
necessidades de grande relevo. Actualmente sao trés as missoes em Portugal, respetivamente, em
Vila Mea (distrito de Amarante), em Seia (distrito da Guarda) e em Resende (distrito do Porto). As
missoes internacionais sao duas, em Timor-Leste e em Mocambique, no entanto, entre 2010 e
2012 foi desenvolvida uma missdao em Cabo Verde também. Tal como as atividades de
voluntariado semanal, também as missoes em Portugal estao direcionadas para os dois diferentes
grupos, neste contexto, em Portugal a missao em Vila Mea pertence ao GJ, a missao em Seia ao
GA e as Colonias de Férias sao comuns aos dois grupos. No que concerne ao voluntariado
internacional, os dois grupos viajam para Mocambique e Timor-Leste em missoes de dois meses
(Agosto e Setembro) ou de longa duracao (seis meses a um ano). Todas as missoes do G.A.S.
Porto sao realizadas anualmente. Para além destas duas areas de intervencao, as actividades de
voluntariado semanal (Avs) e as missdes, no G.A.S. Porto desenvolvem-se também acoes de
promocdo de sensibilizacdo social, através de eventos, tais como, conferéncias, debates e

workshops.

Para finalizar, ndo se poderia deixar de referir o que é feito na angariacao de fundos. Nesta
sao abordadas diversas areas, desde a organizacao de eventos de beneficéncia, venda de artigos
de merchandising, donativos (sem contrapartidas por parte de entidades particulares ou
empresariais), patrocinios (parcerias com entidades empresariais, no sentido de obter o seu apoio
para atividades especificas) ao financiamento institucional (Estatal, Europeu, Fundacdes e outros
apoios resultantes de candidaturas formais). No entanto, muitas outras atividades sao realizadas,

contando com a participacao dos voluntarios e dos parceiros.
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Angariacao
de Fundos

Campanhas L
s Peditorios
Jantar de 5 Teatro Hd s
3 Churrasco e . /
o 1 ( 0 Solidario Noite de 40
S0 . (Dara Fados /merchandis I Planeados)

Quadro 4 Esquema das iniciativas de angariacdo de fundos.

No ambito dos eventos de beneficéncia, sao utilizadas bancas de venda de merchandising,
nomeadamente, #shirts, blocos africanos, agendas, nofebooks e lapis. Também no sentido de
angariacao de fundos, os convidados destes eventos, sao incentivados a serem “Amigos do G.A.S.
Porto”, ou ainda, a realizar donativos individuais no momento. Os peditérios sao, sem dulvida, a
maior fonte de rendimento destas atividades de angariacdo de fundos. Para além das iniciativas
referidas existem outras, no entanto, estas ndo sao regulares e nao mostram ter um retorno
financeiro significativo, tais como, paintball, Workshops e o G.A.S. Music, sendo este ultimo, uma

noite de diversao com participacao de bandas, tais como, Bang Bang Romance ou Dan Riverman.

1. Marketing - mix

Produto Social

Como produtos socias do G.A.S. Porto identifica-se toda a atividade que este possui como
forma de intervencao, ou seja, voluntariado semanal (GJ)/ quinzenal(GA), missoes e iniciativas de
sensibilizacdo. A semelhanca dos projetos de voluntariado em Portugal (ver quadro 2) que s&o
realizados tendo como base, um trabalho regular ao longo do ano, nas areas do apoio social e

técnico, também as missdes possuem diferentes projetos.
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* Crescer de Maos Dadas,
MOCAMHQUE * Pfuka U Famba,

EE! * Kukula,
* Amigo Positivo.

TIMOR - LESTE * Saude em Mowmenwto
: " e Juntos pela Educacéo
Aileu e Dili

* Casa Aberta as Criancas

Quadro 5 Projetos desenvolvidos a nivel internacional.

Em Mocambique, na vila Macia, situada a 160 km da capital Maputo que conta com cerca
de 50 mil habitantes que dependem do comércio, exploracéo agropecuaria e agricultura estao a
ser desenvolvidos quatro projetos. “Crescer de Maos Dadas” consiste num programa de
apadrinhamento a distancia de criancas orfas e /ou vulneraveis. Adotando o nome do Centro de
Reabilitacao Nutricional da vila, o segundo projeto aqui apresentado é designado por, “Pfuka U
Famba”, este pretende combater a subnutricdo moderada em criancas até aos trés anos,
recebendo mensalmente cerca de 15 criangas. Ja o projeto Kukula, a semelhanca do aconteceu
anteriormente, € também a designacao do Centro de Estudos direcionado as criangas matriculadas
na Escola Primaria 1° Junho e as criangas abrangidas pelo projecto de apadrinhamento. Servindo
nao s6 como um complemento escolar, sao também realizadas, neste centro, atividades com o
objetivo de promover o desenvolvimento pessoal e social, na area da saude, higiene, valores e
cidadania. Neste sao acompanhadas cerca de cem criangas por ano que tém assim oportunidade
de acesso a novas metodologias de aprendizagem e uma maior chance de evolucao cognitiva. Em
concluséo existe o “Amigo Positivo - Uma Oportunidade na Vida”, este projeto visa proporcionar a
melhoria das condicdes de vida e de autosustentacao as pessoas fustigadas pelo VIH/SIDA e/ou
em pobreza extrema através do desenvolvimento da sua propria actividade financeira, tendo em

conta as suas motivagdes, destrezas e conhecimentos.

Em Timor-Leste sao desenvolvidos, atualmente, projetos em trés locais, no distrito de
Liquica, mais precisamente, em Tibar, na capital Dili e em Aileu. Nesta ultima, o objetivo primordial
foi avancar com a sustentabilidade a nivel financeiro e de recursos humanos do Centro de
Formacao Juntos Pela Educacao, gerir o Jardim Infantil “As Sementinhas” e o ATL - Escola do
Amor, dando acompanhamento pedagogico, administrativo e fisico aos educadores que estdo a

frente dos mesmos. Isto resulta em accdes de formacdo e educacdo nas areas da lingua
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portuguesa, matematica, ciéncias e educagao basica. Em Tibar e Dili é desenvolvido o projeto -
Saude em Movimento - em parceria com a clinica do Bairro Pité, no intuito de combate a
Tuberculose, neste ambito, o programa consiste em formar os enfermeiros e elaborar materiais de

suporte no ambito de combate a doenga (G.A.S. Porto - Grupo de Acéo Social do Porto).

Por ultimo, no campo da sensibilizacao social ja se realizaram palestras em escolas desde
0 segundo ciclo ao ensino profissional sobre voluntariado e problemas sociais, conferéncias sobre
voluntariado e ensino superior, e ainda, workshops que incidiram na vertente do voluntariado

internacional.

Preco

Tendo como produto social o servico ao outro nos diversos projetos, o preco destas

iniciativas é gratuito porque é resultado do trabalho de voluntarios.

Distribuicao

A maioria das AVs sao realizadas em colaboracao com instituicdes de solidariedade social,
tais como, o AP.PACDM., o Lar de Sdo Miguel ou a CER Porto (Associacdo para o
Desenvolvimento Comunitario do Cerco do Porto). Este tipo de distribuicdo é considerada de nivel
zero pois 0 processo de distribuicéo é realizado diretamente do agente de mudanca, G.A.S. Porto,
com o adotante escolhido como alvo. O projeto R.U.A. e o Apoio Domiciliario (Abrago Amigo)
funcionam de forma diferente, recorrendo a parcerias para chegar ao publico-alvo. No entanto
estes seguem o nivel de distribuicdo um, ou seja, possuem apenas um intermediario. Como
excecao existe o projeto R.H.1.S., neste sao utilizados os dados do levantamento de necessidades
de intervencao habitacional no concelho do Porto que é realizado através do projeto “Porto Amigo”.
Sendo o mesmo realizado através de uma parceria entre a Camara Municipal do Porto, a
Fundacao Porto Social e o Grupo Mota-Engil, todos estes sao intermediarios no processo de

distribuicdo do produto social (Fundagao Porto Social ).

Comunicacao

No inicio do ano 2013, reuniram-se os elementos da direcdo do G.A.S. Porto para se
realizar um plano de acao na vertente da comunicacdo onde foram definidos os seguintes

objetivos:

o Divulgacao de iniciativas desenvolvidas/projetos, de forma coerente e equilibrada;
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o Utilizar a comunicagao como meio para angariar fundos/recursos;

o Promover e sensibilizar para a solidariedade e cidadania;

o Promover o voluntariado.

A comunicacao no G.A.S. Porto pode ser caracterizada como continua e transparente tanto

a nivel interno como externo. Por exemplo, a nivel externo, a campanha “EMERGENCIA
HUMANITARIA EM MOCAMBIQUE!” realizada a 27 de Janeiro de 2013 esteve acompanhada de
duas fases, sendo a primeira, o fornecimento de alimentos na vila Macia e a segunda, 0 apoio no
processo de realojamento das pessoas deslocadas. Nesta Ultima, para além da apresentacéo dos
objetivos da 2° fase, foram também apresentados os resultados da angariacao de fundos da

primeira, assim como, um didrio de acontecimentos, até aquele momento (G.A.S. Porto, 2013).

Uma técnica utilizada regularmente pela organizacao ¢ o apelo ao marketing boca a boca,
que consiste num modelo de fluxo de comunicacao, em que os consumidores sao também o meio
para o processo de divulgacdo do produto ou da empresa (Bentivegna, Fernando Juca, 2002). A
nivel externo denota-se este apelo quando, por exemplo, na Campanha de Natal realizada em
2012, se publicou na noticia a seguinte citacdo: “O vosso contributo pode ser feito através da
encomenda dos nossos postais ou divulgando a campanha junto de amigos e empresas” (G.A.S.

Porto - Grupo de Acao Social do Porto, 2012).

No que concerne ao merchandising, os artigos disponiveis estao intimamente vinculados a
diferentes projetos do G.A.S. Porto ou a atividade geral do mesmo. Os lapis moldaveis, disponiveis
em laranja, rosa, azul e verde, revertem para o projeto Kukula, Mogambique. J& por sua vez, a
venda de agendas, tal como a dos nofebooks, reverte ao projeto “Salde em Movimento”
desenvolvido em Timor-Leste. Tanto as agendas como 0s nofebooks sao possiveis de obter em
azul, preto, laranja ou verde. Os blocos africanos séao artigos de valor acrescentado, feitos & méo e
trabalhados com tecidos vindos de Mocambique, no entanto, revertem a favor do apoio da
atividade da organizagao. Por ultimo, existem as £shiris comemorativas do G.A.S. Porto, com
periodicidade anual, cujo valor reverte ao apoio da atividade da organizacao, igualmente importante

para a sustentabilidade financeira da mesma (Compra Solidaria, 2013).

Para desempenhar a funcao de escola de vida, onde cada voluntario possa crescer
individualmente, em grupo e no servico aos outros, o G.A.S. Porto possui reunides semanais,
formacoes técnicas, dois fins-de-semana de trabalho, um de reflexdo e outro de balanco, formacoes

técnicas e ainda uma caminhada a Santiago de Compostela. Estas formacoes podem ser vistas
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como forma de manter a coesdao do grupo, e portanto, parte da comunicacao interna da

organizagao.
Meios/Suportes de Comunicacao

No que diz respeito aos suportes de comunicacao externa, estes sao o sife, a maGASine,
0s videos, cartazes, flyers e a carta de apresentacdo. O primeiro suporte, o site oficial do G.A.S.
Porto esta por sua vez, bastante completo oferecendo informacao sobre diversos items, desde a
organizacao em si (“Quem Somos”, “Estrutura”, “O que fazemos”, “Como fazemos”, “Formacao”,
“Angariacao de fundos”, “Contextualizacdo” e “G.A.S. Porto no tempo”), aos projetos e missoes
(“Em Portugal” e “No Mundo”), e ainda, as formas “Como Ajudar” (particulares/empresas) e os
eventos. Para além destas paginas existem também as noticias, a galeria de imagens, os parceiros,
0s contacto e por fim, 0 mapa do sife. Na maioria das paginas mencionadas apresenta-se uma
barra lateral direita que possui informacao sobre os proximos eventos, a funcionalidade de “doar”,
campanhas de angariacao de fundos e o /ink para aceder a maGASine. Existe também a
possibilidade de partilhar diversas paginas e noticias nas redes sociais (facebook e twitter) ou
através de correio eletrdnico. (G.A.S. Porto - Grupo de Acdo Social). Apesar de uma boa
organizacao do Sife, este necessita de um acompanhamento regular, visto que, possui
informacdes desatualizadas como por exemplo, a existéncia de uma pagina para uma missao que

ja nao esta em curso desde 2012.

A maGASine, tal como o website, pretende atingir um publico igualmente abrangente, no
entanto, possui um papel importante a desempenhar na comunicacao interna também, sendo
distribuida pelos parceiros da organizacdo. Existem também outras formas de comunicar com o
publico externo, nomeadamente, videos que abordam diferentes temas desde as atividades de
voluntariado semanal as iniciativas de captacao de fundost; fers, que sao essencialmente
utilizados nas atividades de peditdrios; cartas de apresentacao, que se destinam a obtencao de
recursos ou patrocinios para realizagédo de todas as acbes desenvolvidas pelo G.A.S. Porto. Por

ultimo, os cartazes tém a funcao de divulgacdo de eventos, campanhas e sessdes de apresentacao.

Na comunicacao interna, os e-mails sao um elemento indispensavel de uso constante que

tém objetivos de informar e cativar os voluntarios para a participagao nestas formagoes e reunioes,

© Ver exemplos em: http://www.youtube.com/watch?v=/ oxEablLPQ / http://www.youtube.com/watch?v=wBuHRgC6IOM /

http://www.youtube.com/watch?v=PLJwp6Xfi3A / http://www.youtube.com/watch?v=UhfsCUuyOgw
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assim como, servem de meio de trabalho, como por exemplo, no caso das atividades de
angariacao de fundos. Estes mesmos também séo utilizados como forma de estabelecer contacto
com os parceiros. Neste ambito, também a correspondéncia por correio e a comunicagao via
telefone/telemovel sao utilizadas com os parceiros da organizacdo. As comunicacdes telefonicas
sao recorrentes entre 0s voluntarios e entre estes e 0s responsaveis ou a direcdo. A rede social do
facebook é utilizada como forma de informar/cativar e como meio de trabalho. Por ser uma
ferramenta versatil que, para além das paginas dos grupos, GJ e GA, existem também outras para
0s grupos de voluntario de cada projeto das Avs, como por exemplo, o Apoio Domiciliario ou o

R.UA.

Sugestdes: No intuito de impulsionar uma imagem positiva e profissional aquando a apresentacao
do G.A.S. Porto a uma empresa com 0 objetivo de criar uma parceria, € sugerida aqui a criacao de
um A/t de apresentacédo. Neste estardo dados, como por exemplo, quem é o G.A.S. Porto, em que
areas este intervém, de que forma o faz e onde, entre outros... Como o contacto inicial com as
empresas € sempre realizado por correio eletronico por isso, € necessario ter disponivel o A/t de
apresentacdo em suporte digital, e claro, fisico de forma a ser entregue pessoalmente numa fase
posterior. No que diz respeito ao sife, mais precisamente a forma de apresentacao da maGASine
neste, é importante a colocacdo da mesma num lugar de maior destaque, colocando alguma
sinalizacao visivel e atrativa, criando uma pagina individual para esta, ou até, coloca-la no feed de
noticias. O objetivo seria ter acesso a todas aquelas que se realizardo daqui em diante, incluindo as
duas ultimas, designadamente, a edicdo n® 10 e 11, sendo que, a primeira porque representa um
momento marcante para a organizacao, a celebracao dos dez anos. Visto que, a newsletter ¢ uma
forma de comunicacdo mais breve que a maGASine e, que ¢é facilmente acedida pois estd no e-
mail, ferramenta utilizada com imensa frequéncia, considera-se que podera ser um meio de

comunicacao externa eficiente devendo estar disponivel no sife do G.A.S. Porto.

Publicos

Em geral, existem quatro publicos a considerar, nomeadamente, parceiros, “amigos G.A.S.

Porto”, voluntarios e, a populacao em geral, como acontece, por exemplo, com as campanhas.

Para as atividades de angariacdo de fundos e outras iniciativas, o publico-alvo diverge
consoante qual dos grupos, G.A.S. Jovens ou G.A.S. Abrigo, é responsavel pela organizacdo do

evento. Neste sentido, o primeiro grupo abrange um publico maioritariamente jovem dos 18 aos 35
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anos e, no segundo, a faixa etaria cinge-se essencialmente a pessoas entre os 24 e os 60. Esta
segmentacao nem sempre € respeitada. Por exemplo, no dia 28 de Julho de 2013 realizou-se uma
caminhada solidaria no parque da cidade do Porto intitulada, “Porto a Sorrir”, que contou com a
organizacao do G.A.S. Abrigo, cujo publico-alvo foram familias, abrangendo assim uma faixa etaria

alargada.

Nas intervencbes de sensibilizacao social, o publico passa por estudantes com idades
compreendidas entre os 10 e os 30 anos, podendo claro, abranger idades superiores desde que os

mesmos estejam a frequentar o ensino superior ou profissional.

Parcerias

No total de trinta e duas parcerias, o G.A.S. Porto possui parceiros a nivel nacional, com
grande incidéncia no norte de Portugal, em Mocambique e em Timor. Neste sentido, a organizacao

possui parceiros nas cidades/vilas onde intervém.

Os parceiros-fim, designam-se agueles com os quais o G.A.S. Porto trabalha, isto ¢, as
instituicdes apoiadas, como por exemplo, o Centro Juvenil de Campanha (CJC), o Centro de Apoio
ao Sem-Abrigo (CASA), ou a Clinica do bairro Pité (Mocambique). Como parceiros de fornecedores
que podem ser de servicos ou de bens identificam-se a Lactogal, a Fundacao EDP, o Instituto
Superior de Engenharia do Porto, entre outros. Ja como parcerias laterais encontram-se empresas,
organizagoes e universidades, tais como, a Fundacgédo Porto Social ou a Fundacao Manuel Antdnio

Mota (F. MAM) e a FEUP, que por sua vez também é um parceiro-fim (Ver Anexo 1).
Politicas

O G.A.S. Porto possui na sua estrutura organizacional, um departamento de Financas e
Apoio Juridico, que abrange a contabilidade/gestao financeira, a angariacao de fundos e o apoio
juridico, atividade de suporte legal a todas as acdes do G.A.S. Porto. E exemplo desta, a gestdo de

carteira de seguros e a atualizacao de estatutos.

Sendo o G.A.S. Porto uma ONGD, através de variados procedimentos legais, esta possui
isencao fiscal e os seus doadores possuem beneficios fiscais tambémz Assim, tratando-se de
doadores particulares residentes no pais, os donativos em dinheiro séo dedutiveis em IRS (Imposto

de Reinsercao Social), ou seja, entram como despesa no ano em que o donativo tenha sido

2 Declaracao publicada na Ill séria do DR n° 206, 06/09/1990.
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efetuado. Deste donativo o Estado apenas considera 25% do mesmo para dedugao nos impostos,
sendo que, ndo devera ultrapassar os 15% da coleta. A empresa que efetuar o donativo tem

possibilidade de beneficio fiscal até um limite de custos fiscais de 8/1000 do volume de faturagao.

Em termos gerais para qualquer organizacao da sociedade civil, existe a possibilidade de
ser ajudada monetariamente por parte de pessoas individuais através do preenchimento do quadro
9, do anexo H da declaracao de IRS que deve ser entregue todos os anos durante 0s meses de
Marco, Abril ou Maio (deco.proteste.pt, 2010) (paginasamarelas.pt, 2013). Assim, o individuo esta
a apoiar uma organizacao com 0.5% do imposto pago as financas pelo contribuinte. Isto significa
que aquela mesma percentagem, em vez de reverter para o Estado, pode reverter a organizacao
que o doador escolher nao tendo assim, esta iniciativa, qualquer custo para o mesmo. Para que
esta oportunidade surta efeito positivo é necessario as organizacoes disponibilizarem o seu niimero
de contribuinte através de uma campanha que deve ser realizada com a devida antecedéncia
tendo em conta os meses estabelecidos para a entrega da declaracdo de IRS. Neste sentido, o
G.A.S. Porto realizou a sua candidatura para poder fazer parte da lista de organizacoes que
possuem o beneficio fiscal da consignacao de quota do IRS no ano passado, tendo assim a sua

oportunidade de receber 0s 0.5% de imposto de particulares no proximo ano de 2014,

No caso da realizacédo de uma transferéncia bancaria é requerido pela organizacédo, que
apos o envio de um e-mail a solicitar o respetivo nimero de identificacdo bancaria (NIB), seja
enviado o comprovativo de transferéncia e os, respetivos dados do individuo para que seja emitido
um recibo (nome, morada e niimero identificacdo fiscal/NIF). O doador pode escolher onde quer

aplicar a doacao: G.A.S. Porto Jovens, G.A.S. Porto Abrigo ou a um projeto especifico.
Donativos

Sendo os donativos, parte indispensavel para o funcionamento do G.A.S. Porto, o mesmo
disponibiliza diversas formas de apoio, tanto para particulares como para empresas. Referente aos
primeiros, existe a possibilidade de compra de artigos de merchandising a contribuicdo via
chamada, doacdo monetaria por transferéncia bancaria com NIB ou através da internet (sife), e
ainda, a oportunidade de ser “amigo G.A.S. Porto” que possui custos de apenas 25€ por ano. A
iniciativa “Casamento Solidario” ¢ divulgada no sife do G.A.S. Porto e no - casamentoclick.com - e
consiste na realizacdo de um casamento em que 0s noivos para além de caminharem para uma

grande mudanca os dois, estdo a contribuir para a realizacdo de projetos de voluntariado em

48



Portugal, Mocambique ou Timor-Leste mudando a vida de muitos. Assim, os noivos tém a
possibilidade de escolher as lembrancas para os convidados, sendo estas referentes ao projeto que
apoiarem. Como complemento também ¢é apresentado em suporte de video o projeto apoiado.
Para “ajudar com um aniversario”, a proposta é o arredondamento do valor da festa e, tal como,
no casamento também aqui é possivel brindar o aniversariante com um presente solidario e

colocar um video de apresentacdo dos projetos do G.A.S. Porto.

No intuito de suprir as necessidades de criancas o6rfas da vila de Macia em Mocambique é
desenvolvido um projeto - Crescer de Maos Dadas - que consiste no apadrinhamento de criancas
a distancia. Por 200€ anuais € possivel garantir um futuro mais promissor através do
financiamento da educacao e do acesso as necessidades basicas. Este compromisso tanto pode
ser realizado por uma pessoa como por um conjunto de pessoas sendo que o procedimento inicial

obriga ao preenchimento de uma ficha de inscricao que deve ser pedida por e-mail.

Por ultimo, qualquer pessoa que tenha idade superior a 18 anos, pode ser voluntario,
sendo que a presenca nas reunides quinzenais e nas formacdes € essencial, tendo em
consideracdo que a disponibilidade dos voluntarios ndo & sempre regular. A entrada no G.A.S.
Porto € realizada nos meses de Dezembro e Janeiro, nestes sdo realizadas sessdes abertas de
apresentacao da organizacao. Esta opcao por escolha de momentos fixos de entrada de voluntarios
prende-se com a participacéo continuada na formacéo, assim como, o espirito de equipa que o

G.A.S. Porto tanto procura no grupo.

No caso das empresas, a possibilidade de doacao passa pela organizacao de eventos que
funciona da mesma forma que o aniversario solidario, através do arredondamento e o patrocinio de

um projeto seja este nacional ou internacional.

2. Analise Swor

AMBIENTE INTERNO

Forcas

e Dois grupos de voluntariado com diferentes projetos: G.A.S. Porto Jovens (GJ) e o G.A.S.

Porto Abrigo (GA);
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e Aposta na formacao dos voluntarios;

e Diversidade de areas de intervencao;

e Multiplicidade de formas de intervencéo;

e Variedade de atividades de voluntariado semanal;

e Prdtica de voluntariado com todas as faixas etarias (criancas/jovens/idosos) e diversos
publicos;

e Dispersao geografica (Portugal, Mocambique e Timor-Leste);

e Flexibilidade de “como ajudar” o G.A.S. Porto;

e Boa visibilidade nas redes sociais (7acebook).

A divisdo do G.A.S. Porto em dois grandes grupos de voluntariado possui uma mais-valia
pois a idade dos voluntarios interfere com diversos fatores, tais como, a disponibilidade e o local de
intervencao. O voluntariado realizado pelo GA é com um publico mais exigente e é realizado apenas
de quinze em quinze dias. Ja o GJ possui uma diversidade de estudantes universitarios cada vez
maior que possuem horarios flexiveis, realizando assim voluntariado semanal. Com estes dois
grupos 0 G.A.S. Porto consegue obter uma panoplia de voluntarios com diferentes formacoes
académicas, e isto, traduz-se numa vantagem pois a organizacdo depende em grande parte dos

seus voluntarios.

Ao longo da vivéncia do voluntario na organizacdo, este possui uma formacao que inclui
reunioes quinzenais, formacoes de fim de semana, respetivamente, um fim de semana de reflexao,
um de balanco, dois de trabalho, e ainda, uma caminhada a Santiago de Compostela, Espanha.
Para quem for em missdo nesse ano existe mais uma formacao (fim de semana de missédo). Para
um melhor acompanhamento e insercdo dos voluntariados no grupo sao definidos padrinhos,
sendo estes, parte integrante da direcdo de respetivo grupo GJ e GA. O objetivo é também aqui
desenvolver uma boa corrente de informacao entre as duas partes (voluntarios/direcao) para evitar
falhas de comunicacao tornando assim, os padrinhos/madrinhas num apoio a qualquer voluntario
que precise de esclarecimentos. Esta estratégia de comunicacédo interna é parte integrante da

formacao dos voluntarios.

Tendo uma intervencao, no sentido de cooperacdo e educacao para o desenvolvimento
humanitario, as atividades desenvolvidas sao, principalmente, na area social e da educacao. A
estas atividades acrescenta-se o desenvolvimento rural e outras, intervencdes mais técnicas nas

areas da saude, da tecnologia e da engenharia. Neste sentido, as formas de intervencao
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apresentam-se como atividades de  voluntariado semanal/quinzenal, missoes
nacionais/internacionais e sensibilizacao social. Com oito atividades de voluntariado nacional, o
G.A.S. Porto tem oportunidade de abranger uma grande variedade de populacdes inseridas em
meios problematicos (jovens e criancas institucionalizadas), populagcdes em risco, tais como, os
toxicodependentes, ou ainda, desfavorecidas (vivem em bairros sociais com poucas condicoes,
essencialmente, a faixa etdria mais idosa), por Ultimo as que estao a viver excluidas da sociedade,

como 0s sem-abrigo.

No ambito das oportunidades de como oferecer donativos ao G.A.S. Porto, estas
encontram-se divididas entre os particulares e as empresas. No caso dos particulares existe a

possibilidade de doacao através da internet acedendo ao site (http://www.gasporto.pt/), ou por

transferéncia com NIB, contribuicdo por chamada e também, compra dos artigos de
merchandising. Numa perspetiva de maior compromisso qualquer individuo pode-se tornar “amigo
do G.A.S. Porto”. Esta adesao resulta do preenchimento de um formulario (disponivel no sife) e que
implica uma doacao anual. “Ajude com aniversario” é uma proposta de arredondamento do valor
da festa para reverter para o G.A.S. Porto em que ha a hipotese de oferta de uma prenda solidaria
G.A.S. Porto, ao aniversariante, por parte dos convidados. O casamento solidario € um dos projetos
que tem tido mais sucesso, neste, 0s noivos tém a possibilidade de escolher uma oferta para os
convidados que pode ser, um presente solidario ou um postal personalizado, sendo que, todos os
convidados recebem um marcador de livros como lembranca do seu gesto solidario. Além disso,
poderdo visualizar um video do projeto especifico que apoiou. Outra forma de contribuir com o
G.A.S. Porto ¢ através do apadrinhamento de uma crianca, criando para esta a oportunidade de
seguir estudos e viver em melhores condicdes (projeto Crescer de Maos Dadas, Mocambique). Por
ultimo, ser voluntario na organizacao ajuda esta a chegar a mais pessoas 0 que resulta num
crescimento da mesma. Para que as empresas possam também contribuir existe duas formas para
tal, a organizacao de eventos e o patrocinio de determinado projeto de voluntariado
nacional/internacional. No que diz respeito a organizacdo de eventos, pode-se referir como
exemplo, o caso do Lions Clube da Povoa de Varzim, que oferecia cerca de 2 500€ por ano, até ao
ano passado através da realizacdao de um jantar anual, onde estava garantida a presenca de alguns
socios do Lions. O G.A.S. Porto divulgava também o evento e metade dos fundos angariados nessa

noite eram revertidos para o projeto “Pfuka U Famba” desenvolvido em Mocambique.
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Para concluir, foi observado um crescimento de visibilidade na rede social, 7acebook, com
a recente obtencao de mais de 5.000 “gostos”, o que se pode considerar uma forca pois as redes
sociais abrangem uma larga faixa etaria de pessoas de diferentes classes sociais, €, € um meio de

comunicacao e divulgacao bastante eficaz e que nao possui custos.
Fraquezas

e Numero de pessoas que tém vinculo laboral e que trabalham em 7u/-time na organizacao é
reduzido;

e Falta de profissionais com formacao na area do marketing / comunicacao;

e Nao possui parceiros junto dos média (assessoria de imprensa e relacoes publicas);

e Pouca presenca nos orgaos de comunicacao social (OCS);

e Pouca diversidade de artigos de merchandising.

O G.AS. Porto é uma organizacédo que depende muito dos voluntarios, neste sentido,
apesar destes serem necessarios para o crescimento da organizacdo, o facto de apenas duas
pessoas estarem a ser remuneradas financeiramente, condiciona o desenvolvimento do G.A.S.
Porto. Isto porque, o tempo de voluntariado ¢ sempre incerto e reduzido devido as restantes
responsabilidades de foro pessoal e profissional do voluntario. Assim, diferentes areas sao afetadas,
como por exemplo, a angariacao de fundos, o cumprimento dos prazos, ou ainda, os diversos
procedimentos protocolares, entre outras. No que concerne ao marketing e a comunicacao existe
uma grave falta de profissionais nas areas, o que resulta num Anow-how defeciente, e
consequentemente, numa inadequada comunicacdo com 0s publicos-alvo. Neste sentido, nao
existe uma estratégia de marketing ou de comunicacao delineada. A obtencao de notoriedade e
visibilidade junto da populacao em geral é dificultada pelo facto de a organizacdo nao possuir uma
base de dados com fichas de contactos de jornalistas, nao realizando assim um trabalho eficiente
na assessoria de imprensa (Ver Anexo 2). Daqui, resulta uma fraca presenca nos OCS, tendo uma
reportagem realizada no ano 2011 na RPT1, mais precisamente, nos “Portugueses
Extraordinarios”, na qual foram entrevistados diferentes voluntarios da organizacao, assim como, 0
presidente que é também um dos fundadores. E outra, também no mesmo ano, no Porto Canal
(programa “Porto Alive”) que no ano 2013 procurou dois voluntarios do G.A.S. Porto para uma
pequena reportagem (7min.) no programa “Primeiro Pardgrafo”. Por ultimo, denota-se que nao
existe grande diversidade de artigos de merchandising sao apenas cinco produtos e todos estes

artigos de escritorio (notebooks, agendas, blocos africanos, lapis), excluindo a £shirt.
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AMBIENTE EXTERNO

Oportunidades

e Acrise como um feixe de oportunidade,

o para o aumento de acdes de solidariedade e de responsabilidade social cooperativa.

e 2015 sera o Ano da Cooperacao para o Desenvolvimento.

e AcOes que tEm como intuito o apoio de projetos em diversos campos, como por exemplo, a
educacao, a cidadania, o ambiente e/ ou solidariedade (crescente nocdo do conceito de
responsabilidade social empresarial).

«/Com a crise] o compromisso filantropico da Humanidade diminuiu no que se refere a
doacoes de dinheiro. Mas o compromisso estratégico de responsabilidade corporativa aumentou,
porque 8 Vvisto como parte da agenda de risco. 1Sso é visto como parte da questao de lidar com a

incertezax.
Georg Kell, diretor executivo para o Pacto Global das Nacoes Unidas (ONU)
(Inacio, Fonte, & Gouveia, Marco, 2012)

A pratica de definicdo de temas especificos para os anos europeus surgiu e foi
implementada pela primeira vez em 1983. O Ultimo ano, 2012, foi designado o Ano Europeu do
Envelhecimento Ativo e da Solidariedade entre Geracoes. A proposta realizada pelo Parlamento
Europeu, a favor da denominacdo de 2015 como o Ano Europeu da Cooperacdo para o
Desenvolvimento, teve a maioria dos votos. Andris Piebalgs, Comissario Europeu para o
Desenvolvimento, também aprovou esta iniciativa, num debate posterior a votacao anteriormente
referida. O apoio foi dado também por muitos outros, entre estes, o Presidente da Plataforma
Portuguesa das ONGD, Pedro Krupenski, que afirmou que “esta votacdo ¢ um sinal importante de
que, apesar da sua crise interna, a UE mantém-se firme no propdsito de ser dos principais atores
mundiais na luta contra a pobreza. O facto de 2015 ser ano europeu para 0 Desenvolvimento, ano
de transicao para novos objetivos e metas de desenvolvimento, também permitira alertar e
mobilizar mais cidaddos para esta luta que deve ser a de todos nos”. Também o Comité
Econémico e Social Europeu (CESE) apoia esta acdo, sendo que, por palavras do presidente,
Staffan Nilsson, a mesma ¢ um exemplo de “cooperacao entre o CESE, outras instituicoes

europeias e a sociedade civil”. Assim, a importancia de um tema mais global é ainda mais
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significativo neste caso, pois é também este 0 ano o definido como meta para atingir os Objetivos

de Desenvolvimento do Milénio (ODM) (Plataforma Portuguesa das ONGD, 2012).

Seguindo a mesma linha de raciocinio, fala-se aqui de iniciativas por parte de empresas na
vertente da responsabilidade social. O Grupo Mota-Engil possui uma posicao consolidada no
ranking dos trinta maiores grupos econdémicos europeus de construcao. Aliado a solidariedade
social, 0 grupo criou uma marca, a “Mota-Engil Solidaria”. Neste sentido, todos 0s anos € atribuido
0 “Prémio Manuel Antonio da Mota” que pretende distinguir instituicbes nacionais em diferentes
dominios. Este prémio atribui os temas abordados conforme o tema do Ano Europeu. Nestes
ultimos quatro anos os temas passaram “Dominio de Luta Contra a Pobreza e Exclusédo Social”
(2010), em 2011 teve lugar a promocdo do voluntariado e em 2012, o j& referido tema
“Envelhecimento Ativo e Solidariedade entre Geracoes”. Por ultimo, o ano passado, seguindo as
diretrizes dos anos anteriores, surge a promocao da cidadania europeia e a concretizacdo dos
objetivos nacionais incluidos na estratégia Europa 2020. Este prémio pode ser uma oportunidade
para 0 G.A.S. Porto, para 0s anos que se seguem, tendo que ter em conta, o tema abordado, tera
apenas que apresentar um projeto (ou mais) que se enquadre nos objetivos do concurso, sendo
que, a entidade vencedora recebe um prémio no valor de 50.000€ e as restantes nove
candidaturas que passarem a segunda fase também recebem um prémio que pode ir de 1.000 a

5.000€ (Grupo Mota-Engil, 2009).

Também no ambito da responsabilidade social, a Caixa Geral de Depdsitos, criou no inicio
do ano de 2008, o Fundo Caixa Fa que apoia anualmente, projetos desenvolvidos por instituicoes
crediveis e com capacidade para execucdo do(s) projeto(s) em causa. Na analise de quais
instituicoes/ projetos deveram ser aceites nesta iniciativa, a Bolsa de Valores Sociais (BVS) tem a
sua contribuicdo, tendo também como funcao, o acompanhamento na utilizacao do donativo em
cada projeto beneficiado, assim como, a avaliacao do impacto social deste mesmo apoio prestado

(Caixa Geral de Depositos).
Ameacas

e (s fundos disponiveis podem dispersar se houver um aumento de acdes de angariacao de
fundos por parte das ONGs/IPSS/fundacoes...
e Acrise como ameaca a filantropia.

e Risco de extincdo da Fundacao Porto Social, parceira do G.A.S. Porto, apos o ano 2014.
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Numa noticia publicada pela Radio Renascenca que data o fim do ano de 2011, encontra-
se uma declaracdo do antigo Ministro da Economia, Augusto Mateus em que este declara que
considera, na melhor das hipoteses, um periodo de seis anos para Portugal recuperar da crise
(Radio Renascanca, 2011). As opinides sao variadas mas o certo é que a crise econdmica ainda
vai perdurar alguns anos e esta pode ser vista como uma oportunidade como se afirmou
anteriormente, mas também, como uma ameaca a filantropia do povo portugués. Isto acontece
porque existe uma maior necessidade por parte das ONGs/instituicoes de realizar agbes para
captacao de fundos levando a uma maior dispersao dos fundos disponiveis. No primeiro semestre
de 2012, numeros divulgados pelo presidente da Caritas, Eugénio Fonseca, registou-se um
atendimento de 30 mil familias a mais. Isto significa, o atendimento singular a mais de 88 mil
pessoas, resultando num aumento de 64% relativamente ao ano anterior (sem contabilizar os
atendimentos das 4350 paroquias portuguesas). Neste mesmo ano, o Programa de Emergéncia
Social (PES) teve, por esta mesma razdo, um reforco de 251 milhdes de euros. No entanto,
Eugénio Fonseca, nao se mostrou otimista com a possibilidade de agravamento da situacao no ano
2013 devido aos cortes nos subsidios de desemprego e no rendimento social de insercdo (Viegas,

2013).

Também no ano passado, de acordo com uma noticia publicada no dia 13 de Setembro
no Diario da Republica, o Governo determinou o encerramento de quatro fundacoes e recomendou
0 mesmo a outras trinta e seis (estando treze ligadas a instituicoes de ensono e as restantes a
autarquias locais). Uma destas instituicdes & parceiro do G.A.S. Porto, a Fundacdo Porto Social.
Perante esta situacdo, a Camara do Porto aprovou o contrato dos servicos desta fundacdo até
2014, no entanto, o futuro da Fundacao Porto Social esta incerto, mesmo esta nao recebendo

qualquer verba do Estado (TV Porto - O Municipio em Direto, 2012).

3. Analise de Concorréncia

No intuito de realizar a analise de concorréncia do G.A.S. Porto foram escolhidas outras
organizacOes nao governamentais para o desenvolvimento que tenham surgido num ano proximo
ao do G.A.S. Porto. Trés organizagdes ONGD surgiram, respetivamente, a Helpo, a Aidglobal (Acao
e Integracdo para o Desenvolvimento Global) e a Engenho e Obra - Associacdo para o
Desenvolvimento e Cooperacao (E&QO). Como variaveis, neste estudo, existe a dispersao geografica,
as alternativas disponiveis de ajuda as organizacdes, o numero de parceiros, as atividades de

angariacao de fundos realizadas e, por fim, a presenca nos OCS.
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A associacao Helpo ¢ uma ONGD sem fins lucrativos que surgiu em Cascais, Lisboa, no
ano de 2004. As areas de intervencao em que se apoia sao a ajuda humanitaria, desenvolvimento
comunitario, educacao para o desenvolvimento e desenvolvimento humano. “... implementacao da
educacao para o desenvolvimento e amadurecimento do desenvolvimento humano da populacao,
como base para a aceitacao da diferenca, consciencializacao e mobilizacdo da sociedade civil no
sentido de participar na resolucéo dos problemas sociais globais”, é a missao desta associacdo. Os
locais onde a Helpo esta a ter intervencao, neste momento, sao a nivel nacional, em Cascais €, a
nivel internacional, em Mocambique (Nampula, Cabo Delgado e llha de Mogambique) e Sao Tomé
e Principe. No entanto, outros projetos foram sendo realizados ao longo dos anos noutros cantos
do mundo, como exemplo, em 2005, a Helpo desenvolveu um projeto para a reabilitacdo de uma

escola primaria na provincia de Benguela em Ganda, Angola.

Para realizar um donativo para esta associacao é possivel fazer uma transferéncia bancaria
ou uma contribuicdo com chamada que, por sua vez, surge em todas as ONGD aqui
representadas. O merchandising nao é uma atividade comum a todas as organizacoes, no
entanto, esta presente na maioria, incluindo a Helpo. Neste ambito, a associacao possui artigos de
artesanato, brindes de casamento e batizado, &shirts/bijuteria e os diploma-prenda, sendo que, na
escolha de qualquer destes artigos o doador tem o poder de escolha do projeto ao qual deseja
fazer a doacdo. Ainda como forma de ajudar a Helpo, existe um sistema de apadrinhamento de

criancas, e outro, de projetos.

Como atividades de angariacdo de fundos foram identificadas campanhas solidarias ao
longo dos anos, como por exemplo, a angariacdo de livros em 2008/09 e campanhas de
angariacdo de padrinhos na radio em 2006 (Helpo, Organizacdo N&o Governamental para o
Desenvolvimento, 2013). Todos os anos, no dia Internacional para a Erradicacdo da Pobreza,
realiza uma Corrida Solidaria, iniciativa que teve inicio em 2011 onde estiveram presentes 1800
pessoas de trés nacionalidades diferentes (Helpo, Organizacao Nao Governamental para o

Desenvolvimento, 2012).

No ano de 2009, a Helpo esteve representada no programa “Mundo das Mulheres” (Sic
Mulher) com a presenca da coordenadora geral, Joana Clemente. O tema da entrevista incidiu no
projeto de apadrinhamento de criancas a distancia, um dos projetos que diz a mesma, ser a

“espinha dorsal” da organizacao (Sapo.pt, 2009).
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Aidglobal ou Acado e Integracao para o Desenvolvimento Global é uma ONGD desde 2006,
mas surgiu um ano antes no concelho de Loures em Lisboa. Tendo como areas de intervencao a
Educacao para a cidadania global e a cooperacao para o desenvolvimento, a organizacao possui
cinco projetos associados a primeira e, quatro outros, a segunda. Assim, definem a missao da
associacao como ‘“identificar, desenhar e implementar estratégias e agcdes que contribuam para
eliminar as dificuldades de acesso a educacao, combater a iliteracia e promover o exercicio de uma
cidadania ativa na Comunidade de Paises de Lingua Portuguesa (CPLP), cooperando com as
populacdes e autoridades locais” (Aidglobal, acdo e intergracdo para o desenvolvimento global,
2008). Neste momento, realizam a sua intervencao em Portugal, com maior incidéncia na capital
e, em Mocambique (Gaza, Nampula, Sofala, Inhambane) (Aidglobal, acdo e integracéo para o

desnvolvimento global, 2008).

Um dos projetos no campo da educacéo para a cidadania global € o movimento Formiga
JUJU. Esta formiga é a personagem principal de ja dois livros lancados pela Aidglobal, escritos pela
jornalista portuguesa Cristiana Pereira e conta com participacao do artista plastico mocambicano
Walter Zand, entre outros. JUJU da voz a valores como a solidariedade, a criatividade, a uniao, a
cidadania e a defesa do ambiente. Com o objetivo de criar o gosto pela leitura e despertar uma
mente mais criativa nas criancas em situacao vulneravel este livro, ¢ distribuido gratuitamente em
Angola, Cabo-Verde e Timor-Leste. Ja em Portugal, devido ao facto de as caréncias nao serem as
mesmas, o primeiro livro foi comercializado com o intuito de angariacdo de fundos para a
publicacdo do segundo (Diario de Noticias, 2012). Este ja se encontra em comercializacdo desde
2012 e teve muito sucesso junto da comunidade e dos cidadaos que investiram. Aliada a venda de
livros estd a realizacdo de atividades, tais como, a leitura do conto (Aidglobal, Organizacdo N&o-
Governamental para o Desenvolvimento, 2008). Este projeto inovador ¢ um dos pioneiros do
Crowdfunding (financiamento coletivo) em Portugal, através da Plataforma PPL, e, foi responsavel
por diversas noticias publicadas na imprensa no ano 2012. Nomeadamente, no Diario de Noticias
(Didrio de Noticias, 2012), Diario Expresso (Expresso, 2012), Jornal SOL (Jornal Sol; Muguande,
Claudia, 2012). Também nesse ano a Aidglobal contou com a participacao no programa “Bem-
Vindos” na RTP Africa, com tema de reportagem “Promover a Leitura” com Raquel Toribio

(departamento de comunicacao/marketing e relacdes externas) (RTP, 2012).

Ainda na vertente da educacdo para a cidadania, o projeto “Educar para Cooperar”

também teve destaque na imprensa, mais precisamente, no Jornal Regional Triangulo, Loures,
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num artigo intitulado de "AIDGLOBAL desenvolve projeto em Escolas de Loures" e, na revista Nota
Positiva surgiu uma noticia com o tema “Solidariedade: Intercambio Portugal-Mogambique”

(Aidglobal, Organizacao Nao-Governamental para o Desenvolvimento, 2008).

Para apoiar esta ONGD, esta possui opcdes como, ser membro Aidglobal, ser voluntario,
contribuir com uma doacao (chamada ou transferéncia bancaria) e a compra de artigos de
merchandising. Este Ultimo campo conta com bolsas, pregadeiras, &shirts, porta-livros/chaves,
bolsas para PC, crachas, e ainda, artigos téxtil lar. E possivel ter acesso aos artigos através de
contacto direto com a organizacdo ou no sife - comprasolidaria.pt. Por ultimo, a Aidglobal oferece
uma oportunidade de estagio curricular nao remunerado que nao se encontra em nenhuma das

outras ONGD.

No departamento da angariacao de fundos, a organizacdo conta com um espetaculo
solidario intitulado “O Fado Acontece” realizado anualmente com diferentes fadistas nos mais
diversos sitios. A campanha Férias Bookandhelp consiste na reserva através da Bookandhelp.com
num hotel em qualquer parte do mundo, sendo que, o cliente tem a possibilidade de escolha de
doacao de 2€ por cada noite sem aumentar o montante final da estadia. Nesta iniciativa existem
outras organizacoes associadas, entre estas, a ACREDITAR. Outros projetos tém lugar na captacao
de recursos, inclusivé, o apadrinhamento de uma biblioteca, o tinteiro solidario e os “livros para
Chokwe”. Esta Ultima iniciativa tem como objetivo a reabilitacdo da Biblioteca Municipal de
Chokwe, situada na provincia de Gaza, que sofreu varios danos com as cheias que devastaram o
sul de Mocambique a Janeiro de 2013. Neste sentido, também foi realizada uma exposicao
denominada “Papagaios de Papel”, no Restaurante Bar Velha Gaiteira, em Lisboa (Aidglobal, acéo

e integracao para o desnvolvimento global, 2008).

Para além das presencas ja referidas em diversos jornais/revista a Aidglobal conta também
com duas participagdes em programas televisivos. O primeiro a 28 de Junho de 2012 com Catia
Sequeira (gestora de projetos) no programa da RTP 2, Sociedade Civil, com tema de reportagem
“Educacao para o Desenvolvimento”. Ja a segunda, foi no mesmo ano, em Agosto, no programa
“Bem-Vindos” da RTP Africa cujo tema era “Promover a Leitura” que contou com a presenca da

Aidglobal numa entrevista a Raquel Toribio (RTP, 2012).

A terceira organizacdo aqui abordada ¢ o Engenho & Obra, Associacdo para o

Desenvolvimento e Cooperacao (E&Q), que é desde 2006 uma ONGD. Esta organizacao teve como
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fundadores institutos, nomeadamente, a Escola Superior de Educacéo de Lisboa (ESEL); Instituto
Camoes (IC); Instituto Superior de Engenharia do Porto (ISEP), a FENPROF ou Federacao Nacional
dos Professores, uma organizacao socioprofissional e, as empresas, ECV (Consultores) e OXYS
(Consultores de Marketing). Os dois grandes grupos em que a associacao atua sao a engenharia e
a intervencdo para a cidadania. Neste sentido, surge a construcdo de casas, escolas e vias de
comunicagao, o apoio logistico a organizagdes que atuem no terreno e a preservacao do ambiente,
no campo da engenharia. A intervencéo para a cidadania consiste em fomentar a educacao para a
cidadania global, a igualdade de género e de oportunidades, a formacéo para o empreendorismo
social (ex.: apoio a criacdo de empresas locais, com transferéncia de Anow-how e tecnologia), o
servico social de apoio a populacoes, entre outros... A E&QO possui projetos a nivel nacional, em
Lisboa, Porto e Setubal, no mundo, em Angola, Mocambique, Cabo Verde, Guiné-Bissau e Timor-
Leste, e assim, para a cumprimento da missao alberga um total de vinte e oito parceiros nos

diferentes paises onde tem ligacao.

A mesma possui quatro formas de contribuicdo para a mesma, através de doacdes por
transferéncia bancaria, sendo voluntario ou associado e, em ultimo, a prestacao de servicos que
consiste na angariacao de pessoas interessadas em dar formacao de voluntarios/formadores e/ou
consultadoria em projetos (nacionais/internacionais) (Engenho & Obra). A angariacdo de fundos
desta ONGD passa, essencialmente, pelo mundo das artes. Nas artes plasticas, através de
exposicoes e leildes de arte e, na musica, com o anual concerto solidario. Para além destas
iniciativas existem os Workshops, como por exemplo, a oficina de fornos solares (2011), e ainda,
campanhas de recolha de livros, por exemplo para Guiné-Bissau em 2011 (Engenho & Obra). No
ano passado, 2012, a Engenho & Obra esteve representada pela presenca de Noémia Simdes no
programa Sociedade Civil, na RTP 2, com “Educacédo para o Desenvolvimento” como tema (RTP,
2012). Na seguinte tabela, sdo apresentados os diversos critérios analisados anteriormente numa

perspetiva de comparacao entre as organizacoes.
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G.A.S Porto  Helpo

Aidglobal

Engenho &

- QObra

Portugal: CleTale/-W Portugal: Cascais.
Porto; Vila Me3,
Amarante; Seia (sdo [RNIeleclnlolle[NHEENEN)
Romao), Guarda. Tomeé e Principe.

Dispersao
geografica

Mocambique: Macia

Timor-Leste: Aileu e
Dili

- Donativos
(Transferéncia
bancarie-

NIB/ PayPal);

- Contribuicéo via
chamada.

- Apadrinhamento
de Criangas;

- Apadrinhamento
de Projetos;

- Merchandising,

ajudar...

Inhambane.

Portugal: Lishoa.

Mogambique: Gaza,
Nampula,  Sofala,

(informacao
indisponivel)

N o
Parceiros

- Donativos
(Transferéncia
bancaria-

NIB/easypay);

- Ser voluntario;
- Prestacao de
Servigos;

- Donativos

- Linha Solidaria; (Transferéncia
- Membro Aidglobal; ReEllel{ERNIE)]

- Ser voluntario;

- Oportunidade de
estagio curricular;

- Loja Solidaria

(merchandising).

- Ser “Associado”.
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Angariaq:éo - Corrida Solidaria; - Espetaculo - Concerto Solidario;
- Campanhas Solidario “O Fado - Leilao de arte;
de Fundos Solidarias; Acontece” - Exposigao de

- Campanha Férias  pintura/ artesanato;
Bookandhelp; - Workshops,

- Apadrinhe uma - Eventos sociais de
biblioteca; solidariedade.

- Tinteiro Solidario;

- “Livros para

Chokwe”;

Participacao no Participacao no Participacao no

Presenca

Ly programa programa Mundo Programa
nos media Portugueses das Mulheres, Sic Sociedade Civil -
Extraordinarios, RTP ~ Mulher - entrevista RTP 2 com Noémia
1. com Joana Maria da Conceicao
(16.10.11) Clemente, Certo Simoes
Porto Canal, Coordenadora Geral (28.06.12)
Noticias online, (20009).

Meia Maratona do
Porto conta 6 mil
nscritos.
(13.09.13)
Participacao de dois
voluntarios do
G.A.S. Porto numa
reportagem do
programa, Primeiro
Paragrafo,

Porto Canal.
(00.00.13)

Publico, P3,
Crénica, Doenca da
Saudade
(06.11.13)

Tabela 2 Tabela comparativa de analise da concorréncia.

a) Conclusédes

Numa perspetiva comparativa, no primeiro parametro de dispersao geografica, a Engenho
& Obra foi a que se destacou com uma maior diversidade de locais onde completa a sua missao.
No segundo critério apresentado “Como ajudar...” a contribuicao por chamada e a doacao através
de transferéncia bancéaria com NIB é comum as quatros ONGD do estudo. O G.A.S. Porto foi o que
demonstrou mais variedade de possibilidades de apoio a organizacado. Para além das opcoes ja
referidas, no G.A.S. Porto ¢é possivel ajudar, sendo voluntario, ser “Amigo G.A.S. Porto”, comprando

artigos de merchandising, aderindo a acdes especificas, como, o casamento solidario, “ajude com
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aniversario” e o projeto de apadrinhamento. No caso das empresas, estas podem contribuir através
da organizacao de eventos ou patrocinando um projeto de voluntariado nacional/internacional.
Neste ambito, a Helpo, tal como o G.A.S. Porto tem a escolha de “Apadrinhe uma crianca”, no
entanto, nao tem como opg¢ao: ser voluntario e ser amigo/membro/associado da organizacéo,
opcoes disponiveis nas outras trés organizacoes aqui estudadas. Com o intuito de inovar, a
Aidglobal também acrescentou a oportunidade de estagio (ndo remunerado) que nao esta presente
em mais nenhuma das restantes. A seu favor a Helpo e a Aidglobal ttm uma maior variedade de
artigos de merchandising que o G.A.S. Porto. A organizacao que demonstrou pior desempenho
neste campo foi a E&O, nao tendo a opcao de venda de artigos nem de contribuicao via chamada,

mas, a semelhanca das suas concorrentes também trouxe para a tabela a “prestacao de servicos”.

Sendo a Helpo a Unica que nao apresenta informacao sobre o0s seus parceiros online, a
E&O é a que mais parceiros tem. A nivel nacional, em cidades, tais como, Braga Porto, Coimbra e
Lisboa, e no mundo, também em Mocambique, Cabo Verde, Guiné-Bissau, Angola, e Timor-Leste.
O G.A.S. Porto esta na posicao anterior a E&O com vinte parceiros, todos estes associados a locais

onde a organizacao atua.

Mais uma vez, o G.A.S. Porto distinguiu-se das demais pela diversidade de atividades de
angariacdo de fundos. Contando, assim, com cinco eventos de beneficéncia e peditdrios com
periocidade anual, e ainda, campanhas solidarias e outras iniciativas com menos relevo
(Workshops, Paintball, Noite Solidaria, GAS Music). A organizacdo que oferece menos variedade na
captacao de recursos é a Helpo com apenas uma corrida solidaria anual e campanhas solidarias,

tais como, a campanha de angariacao de padrinhos na radio (2006).

No ultimo critério avaliado na tabela a Aidglobal ¢ a que mais tem atencao por parte dos
média. Tanto E&O como a Helpo tém uma participacdo num programa televisivo com tema da
reportagem diferente. No caso do G.A.S. Porto a primeira reportagem abordou a organizacéo em si
através de uma entrevista realizada ao presidente, Sérgio Silva, e diversos testemunhos de
voluntarios onde se aborda a histdria do G.A.S. Porto, 0 modo como esta atua, com quem e
porqué. Ja na segunda, a reportagem teve como tema a Doenca da Saudade. Dois voluntarios do
G.A.S. Porto tiveram presenca nessa reportagem pois visitam semanalmente duas senhoras de
idade que partilham a casa e lagos familiares, sendo irmas que vivem num dos bairros do Grande

Porto, Lordelo do Quro.
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Il. Plano Estratégico para Angariacao de

Fundos

Ganhar espaco nos meios de comunicacao de massa dando a conhecer o G.A.S. Porto,
transmitir credibilidade e confianca, criar notoriedade/visibilidade e envolver o publico-alvo sao os
objetivos gerais deste plano estratégico de angariacdo de fundos. Como objetivos especificos,
pretende-se desenvolver o conceito de apoio humanitario na sociedade, inclusivé no setor escolar e
no empresarial que €é também objetivo do G.AS. Porto enquanto ONGD, e ainda,
promover/sensibilizar para a solidariedade e cidadania inspirando as pessoas a partilhar da visao
do G.A.S. Porto, de um “mundo melhor, menos pobre, mais solidario, igual e justo” comtemplando
assim também os objetivos do plano de comunicacao da organizacdo. Assim, este plano
estratégico pretende completar a auséncia de campanhas, presentes no G.A.S. Porto, que
procurem uma mudanca de comportamento nos adotantes escolhidos como alvo. O plano esta
dividido em trés Planos de Acado, sendo que, o designado, “plano bandeira” aqui proposto é o
Plano de Acdo lll, referente ao Movimento Faz Primeiro. Neste sentido, as acdes a realizar
anteriormente foram estrategicamente pensadas para tornar o Movimento Faz Primeiro mais

eficiente.

A. Plano de Acéo |

Apadrinhamento do G.A.S. Porto

Numa sociedade cujo mediatismo é tdo valorizado, tal como na portuguesa, a utilizacao de
uma figura publica pode ser uma vantagem quando se pretendem realizar parcerias € 0s mais
diversos apoios ou até para obter a atencao dos OCS. Alias, a Fundacao do Gil € um bom exemplo
de que o envolvimento de uma figura publica credivel, neste caso, Margarida Pinto, com uma ONG,
pode trazer visibilidade, notoriedade e até credibilidade. Nao obstante, é preciso nao esquecer que
a imagem da ONG estard sempre associada a da figura que a representara, portanto, qualquer
noticia pejorativa sobre a pessoa em questdo ira certamente comprometer a credibilidade da
mesma. Como esta situacado estd fora do controle de qualquer organizacdo, esta deve escolher

alguém que seja visto como social e moralmente correta (Toscano, 2009). Também acdes de
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sensibilizagao por parte de Organizacbes Sem Fins Lucrativos tm vindo a envolver as figuras
publicas de Portugal nas suas causas. Sao exemplos deste envolvimento, a campanha “Se Eu
Fosse Seropositivo” que decorreu no ano de 2011 em Portugal. Esta foi uma iniciativa da
associagao portuguesa para a prevencao e desafio a SIDA, a SER+. No mundo da moda, no ano de
2010 a Women’ Secret realizou uma parceria com a Amnistia Internacional com o intuito de gerar
discussao, denuncia e alerta da violéncia doméstica. Ja em Abril deste ano 2013, a Helpo, lancou
uma acao de sensibilizacdo com o objetivo de ajudar a superar uma perda de 649 padrinhos
(Programa de Apandrinhamento de Criancas a distancia) através da mobilizacdo da populacéo
para fazerem uma doacéo de 1€ para os projetos Gota-a-Gota e/ou Grao-a-Grao. Foram quatro os
embaixadores nesta acao, respetivamente, Ana Rita Clara, Antdnio Perez Metelo, Pedro Fernandes
e Paulo Bento. Todas estas, foram iniciativas divulgadas a nivel nacional que tiveram presenca nos
media, assim, concluiu-se que a parceiria com figuras publicas atrai ndo sé a atencao dos media,
atingindo um lugar priveligiado para comunicar com uma larga porcao da populacdo em geral,

como também dos parceiros, tornando mais eficaz a campanha em si.

Sabendo que, um dos pontos fracos considerados na analise swot do G.A.S. Porto é
possuir uma fraca presenca junto dos média tradicionais e pretendendo com este mesmo plano
estratégico dar a conhecer e alcancar notoriedade, melhorando o posicionamento, surgiu o Plano
de Acdo |. Este consiste no apadrinhamento do G.A.S. Porto, por parte de personalidades
conhecidas pelos portugueses, e consequentemente, na apesentacao dos mesmos a sociedade
como tal. Para uma selecao criteriosa da futura dupla de padrinhos tevesse em consideracao cinco

critérios, assim, esta madrinha e padrinho devem:

1. Mostrar-se ao publico como pessoas integras e, portanto, ndo se tenha exposto em

revistas;
2. Nao possuir ligacdes com a politica;
3. Ter participado em acoes de solidariedade;
4. Ser residentes na cidade do Porto;
5. Nao possuir uma idade ja muito avancada.

Como ja foi referido anteriormente, a preocupacdo com a imagem que a sociedade tem da

figura publica, madriha e padrinho, é extremamente importante, pois interfere com a credibilidade
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da organizacédo em si. Neste sentido, o primeiro critério pretende mostrar que se procura uma
pessoa integra, pouco exposto aos escandalos nos média. Ainda na mesma linha de pensamento,
ligacoes mais profundas com a politica podem trazer dificuldades a onter credibilidade para uma
organizacao. A participacao em acoes de solidariedade ¢ um ponto favoravel para os padrinhos
mostrando a preocupacao/interesse dos mesmos pelos problemas sociais deste pais. Pretendendo
que o padrinho tenha participacao activa com o G.A.S. Porto, a localizacdo de sua residéncia tem
um papel fundamental, o Porto ¢ a cidade onde a organizacao tem sede e onde tem lugar o
voluntariado semanal. Por fim, embora seja reconhecido o valor de uma personalidade com idade
avancada, esta variavel ¢ um problema quando se considera que o objetivo do apadrinhamento do
G.A.S. Porto é a participacao dos padrinhos em diversas atividades pelo méaximo de tempo possivel.
Uma idade avancada traz uma saude mais débil o que pode reduzir o tempo de apadrinhamento
da organizacao. Apos a realizacao de uma pesquisa das personalidades que melhor preenchem os
requisitos surgiram nomes do mundo da musica, da representacao, do desporto e da comunicacéo
social. Neste Ultimo campo sdo aqui citados nomes como, Julio Magalhaes (jornalista e escritor) e
Ana Viriato (apresentadora). No desporto, destacam-se as atletas, Rosa Mota (ex-atleta camped
olimpica e mundial da maratona) e Vanessa Fernandes, atleta de triatlo. Miguel Sete Estacas, Hugo
Sousa e Cristina Briona representam a area da representacao e stand-up comedy. Por fim, a
musica é o grupo mais vasto, possui desde bandas, nomeadamente, Blind Zero, Xutos & Pontapés
e Cla, a nomes singulares da musica portuguesa, nomeadamente, Rui Reininho e Pedro
Abrunhosa. (Ver Anexo 3) Sabendo que, estas personalidades trabalham em diferentes areas €
necessario tentar enquadrar as mesmas nas atividades do G.A.S. Porto. Assim, quanto maior for a
diversidade de iniciativas do plano de atividades nas quais 0s padrinhos se possam integrar, mais
oportunidades surgirdo de ganhar visibilidade e dar a conhecer o G.A.S. Porto a um maior nimero
de pessoas. Neste ambito, Ana Viriato e Julio Magalhaes destacaram-se. Ana Viriato nasceu a 23
de Setembro de 1980 e ja apresentou programas como a Praca da Alegria, o Portugal no Coracao
(RTP), teve lugar também em 2009 no skefch de humor, especial “Natal dos Hospitais”, participou
na série da RTP 1 “Um Lugar para Viver” e até realizou diversos trabalhos de publicidade na area
da moda em 2005, entre outros... (Viriato, 2013) Em 2013, durante os meses de Junho, Julho e
Agosto, viajou de evento em evento como membro de uma equipa, juntamente com o Miguel Sete
Estacas e os Perfume (banda de musica). De cidade em cidade, estes foram os interpretes de uma
peca “HILARIANTE” conhecida pelo nome de “Diabo a 7 Show” (show, 2013). Por sua vez, Julio

Magalhaes com data de nascimento a 7 de Fevereiro de 1963, ja esteve presente na RTP 1, no seu
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inicio de carreira, posteriormente, desempenhou o papel de diretor de informacao na TVl e ,
actualmente, é o diretor-geral do Porto Canal. Para além deste percurso vasto na comunicagao
social, comecou a escrever livros glorificando o seu clube (F.C. Porto) ¢ exemplo disso o seu
primeiro livro intitulado “T" Antas Glorias”. Entretanto j& escreveu romances de sucesso, como por
exemplo, “Um Amor Nunca Se Esquece”. As carreiras destas personalidades do mundo da
comunicagao social e, a sua predisposicao para serem solidarias, torna-as a dupla mais indicada,
sendo que, ambos se podem facilmente adaptar a atividades do G.A.S. Porto, nomeadamente, o
“Concerto Solidario”, a “Noite de Fados” e o “Teatro Solidario”. Tendo em conta o conhecimento
de diversas figuras publicas, por parte desta dupla de padrinhos, impulsionar este género de
eventos torna-se uma oportunidade para o G.A.S. Porto. Neste sentido, realizar por exemplo, o
“Teatro Solidario”, com a presenca de Julio Magalhdes e Ana Viriato como apresentadores do
evento ¢ uma forma de ganhar visibiidade junto da populacdo em geral e, dos OCS. Curiosamente,
0 trio - Miguel Sete Estacas, Hugo Sousa, Jodo Seabra - foram o elenco do programa “Bolhao
Rouge” transmitido no Porto Canal (2008-2012). Este tipo de ligacdes sao frequentes na area da
comunicacao social e, devem ser vistas como oportunidades para o G.A.S. Porto, as quais o
mesmo deve estar atento. Apesar desta ligacdo a atividades especificas do Plano de Atividades
Anual, os padrinhos receberam o convite para se tornarem “Amigos do G.A.S. Porto”,
apadrinharem uma crianca em Mocambique, partilharem da sua presenca no jantar de
benefeciéncia realizado anualmente a 24 de Abril, e ainda, o convite de desejar um “Feliz Natal e
Bom Ano Novo” com os postais da Campanha - “Um Postal, Uma Refeicao”. A apresentacao dos
padrinhos do G.A.S. Porto ird ter lugar no espaco de exposicoes associado ao programa cultural -
ARTES - da F. MAM, contando com o grupo das Colagens Boémias na organizacdo do evento
(Mota, 2012) (Colagens Boémias, 2012). As Colagens Boémias surgiram em Setembro de 2012 e
afirma-se hoje, como um coletivo de artes através de uma revista online, tendo vindo a alcancar
cada vez mais a atencao do seu publico. Na quarta edicao desta revista, o nimero de visualizacoes
ultrapassou os 12.000 leitores (Colagens Boémias, 2013). Neste sentido, serdo convidados artistas
de diferentes disciplinas desde a pintura, a fotografia, a ilustracédo, ao cinema, entre outros, para
participar no evento e, também, fazerem a sua contribuicéo através do montante angariado com a
venda das suas obras (Ver Anexo 4). Serd no dia do evento lancada a plataforma online do

concurso de moda que dara inicio ao Movimento Faz Primeiro.

Por ultimo, € importante referir que a realizacdo deste evento tem como objetivo a

captacdo da atencao dos o6rgaos de comunicacao social e, desta forma, € necessario criar uma
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rede de contactos através de pesquisa online, em revistas e jornais. Apos a recolha de contactos,

sera necessario redigir um press release (Ver Anexo 5)(Ver Anexo 6).

B.Plano de Acao I
Participacdo na iniciativa Minuto Solidario

O Minuto Solidario, uma das iniciativas do Montepio, ja tem lugar na 3% edicao realizada
no ano 2013. Desde 2011 que ja foram apoiadas 74 instituicoes de solidariedade em Portugal, na
Ultima edicao, estiveram presentes na atividade vinte e duas instituticdes. Os spofs publicitarios sao
divulgados em canais televisivos, respetivamente, SIC e SIC Noticias e também no sife do
Montepio, o patrocinador. Estes videos sao producao da Duvideo e s6 sao transmitidos nos dias
Uteis, duas vezes por dia em cada canal, manha e noite (Montepio, 2013) (Montepio, 2012). A
transmissao do “Minuto Solidario” € irregular, isto porque, em 2012 teve lugar no més de Julho,
mas em 2013, comecou apenas a 2 Setembro o que significa que, so6 se ira saber a data
especifica para esta iniciativa no ano em que o G.A.S. Porto ira efetuar a sua candidatura (Ver

Anexo 7).

No intuito de ajudar as instituicoes a promoverem 0s seus projetos, € também realizado
um filme de trés minutos, com base nas imagens captadas na realizacdo do spot televisivo, que
sao entregues as mesmas. Este video pode ser utilizado, para comunicar posteriormente com

potenciais parceiros e com o publico em geral, através da sua divulgacéo na internet (Montepio).

Sobre o video, este possui uma narradora que discursa um dialogo de apresentacao da
organizacao em questao e 0s seus respetivos projetos durante um minuto. Esta narrativa é
interpretada, simultdneamente, por uma interlocutora que traduz a mesma para linguagem gestual.
A organizacao/instituicao esta devidamente identificada num rodapé, como por exemplo, “Mundo
a Sorrir, Associacao de Médicos Solidarios Portugueses”, do inicio ao fim do spof. Os segundos sao
contados através de uma espécie de uma dinamica que relembra os relogios #ip-flop muito
conhecidos nos anos 70. Este, por sua vez, € o reponsavel pela mudancga de planos também. No
intuito de reforgar determinadas ideias deste video, sao destacadas palavras durante 0 mesmo, tais

como, sustentabilidade, inovacao ou qualidade. Com este plano pretende-se, assim, dar a
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conhecer o G.A.S. Porto e envolver os portugueses através da comunicacao de massas (Ver Anexo

8).

C.Plano de Acao llI

Movimento Faz Primeiro

E nesta fase de desenvolvimento que melhor serdo cumpridos os objetivos do plano
estratégico de angariacao de fundos no seu todo. O setor escolar e o setor empresarial irdo unir-se
para promover a cidadania e a solidariedade, inspirando as pessoas. E assim, ira nascer o

Movimento Faz Primeiro em Portugal através de um concurso de moda.

Neste movimento pretende-se que o publico-alvo construa uma relacao com os valores do
G.A.S. Porto, adotando-os como seus. E intencdo que este perceba que sio os valores que
controlam as suas acdes e que estas, por sua vez, “embora possam provir do nada, por assim
dizer, atuam num meio onde toda a reacao se converte em reacao em cadeia, e todo o processo é
causa de novos processos”. Portanto, o individuo deve-se ver como um agente da sua historia e
nao como um autor da mesma, pois esta € escrita com 0s outros. Este fendmeno é facil de
perceber se 0 mesmo entender que cada acédo traz consigo consequéncias incontrolaveis e
ilimitadas (Arendt, 2001). Pretende-se também espalhar a visédo do G.A.S. Porto que é possivel viver
num Mundo melhor e, que isso, depende de cada um dos seres humanos que aqui vivem, pois,
todos de igual forma intervém na esfera dos negocios humanos através do discurso e da acao.
Concluindo, deseja-se motivar as pessoas a agir por elas mesmas, e pelos outros, passando a
mensagem de que qualquer pessoa pode fazer algo de bom por outra, em qualquer sitio, em

qualquer momento.

Nesta campanha € importante saber que o sistema de valores que acompanha as acoes
de um individuo evolui como resultado da interacdo da pessoa com o mundo, ou seja, das suas
experiéncias passadas. Assim, ambiciona-se que através da adogéo dos valores do G.A.S. Porto, o
publico melhore as suas relagcbes humanas/sociais, aumentando a probabilidade de viver mais
experiéncias positivas que negativas. O que ird resultar numa maior motivacao para agir no intuito
de realizar os seus sonhos e 0s dos outros também. Neste sentido, conclui-se que no Movimento
Faz Primeiro ¢é essencial que seja dado um feedback constante das agdes dos doadores, para que

estes possam fazer uma avaliagao positiva dos resultados da sua agao. Desta forma, este podera
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actualizar a sua estrutura de crencas e objetivos de acordo com o resultado que viu imprimido na
sua acao aperfeicoando o seu sistema de decisao para situacoes futuras idénticas. Este doador ir3,

por fim, reajustar o seu sistema de valores tendo como base a sua experiéncia (Antunes, 2001).

O produto social desta campanha solidaria € uma ideia social abstrata, que se encontra na
forma de valor. Segundo Kotler & Roberto no livro, Marketing Social: Estratégias para Alferar o
Comportamento FPublico, as campanhas que tém como objetivo as mudancas de valores provocam
alteracdes no bem estar do individuo. Assim, tal como os autores sugerem existe a possibilidade
desta mudanca de valores acontecer se houver uma adocao anterior de novos padroes de
comportamento. Neste sentido, no Movimento Faz Primeiro pretende-se uma mudanca de valores
que pode ser eventualmente acompanhada de antecipada mudanca de comportamento (Kotler, et

al., 1992).

Tendo em conta que os valores sao conceitos abstratos, este produto social ira ser
acompanhado de um objeto tangivel. Neste sentido, vendo a moda, nao s6 como status symbol,
mas também, como uma forma de motivacao psicoldgica e social que o &, o produto tangivel sera
uma &shirt ilustrada que cumpra a sua funcdo de demonstracao representativa dos valores do
G.A.S. Porto (Dorfles, 1996). Assim, o adotante escolhido como alvo estard a vestir algo que
pretende dar motivacdo pessoal para refletir sobre o valor representado €, ao mesmo tempo,

motivacao pessoal e social para seguir o Movimento Faz Primeiro.

a) Os Valores do G.A.S. Porto
Abertura

A abertura ¢é algo essencial a qualguer tipo de comunidade. Abertura a varios niveis,
caracteriza-se sempre por uma vontade de se “pdr do outro lado” e, mostrar-se recetivo a receber
sem julgar. Quando se fala de abertura destroi-se qualquer tipo de elitismo no sentido de se
estabelecerem classes entre as pessoas, de se etiquetar qualquer tipo de individuo ou atitude. Na
base da falta de abertura geralmente esta a inseguranca, o medo de se abrir, de se expor. O desejo
de seguranca geralmente faz-nos nao deixar mudar muito sobre aquilo que pensamos. E bom por
iSs0 que nos apercebamos deste processo e, nao lenhamos medo de ser abertos e acolher sem

julgamentos.
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Auséncia de julgamento sobre a pessoa

Quando se diz nao julgar, fala-se em, mesmo sabendo quais 0s nossos principios, saber
aceitar a outra pessoa deslocada face a esses principios. E mesmo achando que a pessoa nao esta
nesse eixo que nos consideremos o central numa atitude correta, saber acolher tanto a sua
diferenca como nao se deixar fixar em julgamentos por essa diferenca pontual ou constante. A
equacao existencial «ele é... 0 que for» & sempre injusta e falsa. Ninguém «é» nem deixa de ser de
uma maneira ou de outra, “uma andorinha nao faz o verao e uma fraqueza nao faz um homem

fraco.” Mesmo quando € inevitavel julgar o ato, podemos evitar julgar a pessoa.

Humildade

A fim de viver muitos valores que aqui falamos e de evitar problemas de comunidades,
uma atitude humilde €& extremamente necessaria. Por exemplo, conseguimos muito mais
facilmente ser abertos e nao julgar se formos humildes e nao nos considerarmos donos da verdade

absoluta.

Acolhimento

O ato de bem acolher traduz de forma bastante acentuada todo o modo de ser de uma
comunidade. Pelo acolhimento demonstramos a nossa capacidade de amar, de ouvir, de aceitar,

etc.

Honestidade/ Frontalidade

Para o bom funcionamento de uma relacao, valores como a honestidade e a frontalidade
sao indispensaveis. Evitam mal entendidos e destroem intrigas. Sao a base de um didlogo que deve

ser uma constante entre os seres humanos.

Dialogo

O didlogo ¢ o melhor instrumento causador da paz. Evita falta de comunicacao que
naturalmente, tantas vezes, se verificam na relacdo com os outros €, mantém uma circulacao de

ideias que enriguece qualquer sociedade, grupo ou comunidade.
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Co-responsabilidade

Fala-se aqui de se implicar no que acontece. Cada individuo deve desenvolver uma atitude
onde dé um papel ativo a si na sociedade, isto €, como parte integrante desta, cada membro deve
sentir que ¢ parte do espirito da acdo do mesma. Se uma pessoa sentir que o grupo esta triste,
entdo como parte do grupo que €, deve procurar desenvolver alegria, se sente que 0 grupo esta a
trabalhar pouco entdo, tem que dar o exemplo e trabalhar mais. Isto também se verifica no outro
sentido, onde cada membro deve perceber que a sua atitude influencia a atitude do grupo, por

exemplo, se esta mal-humorado esta a contribuir para que o grupo também esteja mal-humorado.

Pobreza/Simplicidade

Fala-se de pobreza ou moderacédo referindo o ato de saber aplicar a regra do “tanto
quanto” em relacdo aos bens materiais. Se realmente o desejo for viver num mundo melhor, com
maior igualdade, ¢ importante esta moderacao de forma a haver uma coeréncia entre o que se

deseja e 0 que se pratica.
Caridade

A caridade é dos pontos mais relevantes nos valores do G.A.S. Porto. Facilmente caridade
¢ falsamente associada a um conceito de diferenciacao de classes onde o rico “tem caridade” para
com o pobre. Mas nao confundamos os conceitos. Caridade é sinénimo de amor, de altruismo, de

dadiva, é motor para estar atento e presente com quem mais precisa.

Alegria

A alegria € parte do amor e ¢ fundamental em qualquer ser humano. A alegria é por todos
pretendida e por isso, muito se diz em relacao a sua obtencdo. Pode-se dizer assim, que esta é
subjetiva. No entanto, aspetos como a boa disposicao, o otimismo, o descanso, a boa educacao, a
serenidade e a fé sao elementos que existindo claramente contribuem para que essa tao desejada

alegria possa existir.
Respeito

Ter respeito pelo proximo é também um valor indispensavel para uma boa vivéncia na
sociedade. Respeito é sinal de consideracao pelas vontades, ideias ou ideais do outro, & saber

deixar o outro ter 0 seu espago mesmo tendo 0 nosso.
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Delicadeza

A delicadeza ¢ uma subtileza do amor que é marcante numa relacao com outra pessoa,
por muito pouco profunda que esta seja. E algo que por ser subtil vé-se pouco, mas, que se torna
ao longo do tempo muito marcante. E a arte das pequenas coisas, de sentir a falta dos outros e
fazé-lo notar quando eles regressam, a amabilidade de ser oportuno, de fechar com calma uma

porta, de deixar o outro falar primeiro, etc.

b) Faz Primeiro Por Ti, Faz Primeiro Pelos Outros

“Ama o Design,

7

Transforma-te em Moda

O Movimento Faz Primeiro sera acompanhado do lema - Faz Primeiro Por Ti, Faz Frimeiro
Pelos Outros -, que por sua vez, € também titulo do concurso de moda. Tendo como possibilidade
de realizar este concurso associado a outras areas no futuro, existira um slogan a acompanhar o
mesmo - Ama o Design, Transforma-te em Moda. Realizando o mesmo com associacao, por

exemplo, a multimédia, poderemos envolver cursos superiores vinculados a essa mesma area.

O desafio deste concurso € a criacao de trés ilustracdes com o intuito de que uma delas
seja escolhida para uma #shirt. O objetivo € que estes facam uma reflexdo sobre os valores,
aplicando-os no seu dia-a-dia para conseguirem, posteriormente, traduzir 0s mesmos numa
ilustracdo. E a sua interpretacdo que ira tornar uma simples £shit numa tshirt de valor. Para
concretizacdo deste concurso serdo realizadas parcerias com as escolas e universidades do pais
onde sao lecionados cursos/mestrados com ligacdo a area da moda (Ver anexo 9). Assim, foram
abordadas diversas escolas nas seguintes cidades, Porto, Guimaraes, Castelo Branco, incluindo,
Covilha e Lisboa no sentido de se disponibilizarem a difundir um questionario junto dos alunos dos
respetivos cursos/mestrados via correio eletronico (Ver anexo 10). As escolas/alunos que se
mostraram recetivos ao preenchimento deste foram, no Porto, a Escola Artistica Soares dos Reis e
a Escola Artistica Profissional Arvore, em Guimaraes, a Universidade do Minho e a Cenatex, em
Castelo Branco, a Escola Superior de Artes Aplicadas (ESART) e, por fim, na Covilha, a
Universidade da Beira Interior (UBI). No Porto, para além das escolas referidas, também foi
abordada a Escola Superior de Artes e Design (ESAD), no entanto, apesar da disponibilidade da
escola os alunos ndo se mostraram recetivos. No caso de Lisboa, foi contactada a Faculdade de

Arquitetura da Universidade Técnica de Lisboa e o Instituto de Arte, Design e Empresa (IADE), mas,
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nao houve resposta por parte destas. Este questionario possui uma amostra de cinquenta e nove
inquiridos e a sua distribuicao teve como objetivo apresentar uma prospecdo de adesao ao
concurso, assim como, recolher informacoes generilizadas sobre o publico-alvo do mesmo. No
primeiro parametro da adesao ao concurso, para além dos resultados encontrados na analise
estatistica serem satisfatorios, 20.34% “nao” contra 79.66% “sim”, é importante acrescentar que
0s inquiridos nao tiveram acesso a toda a informacao sobre 0 mesmo. A pergunta consistia em
“Gostarias de participar num concurso de moda realizado pelo G.A.S. Porto, em que 0s primeiros
trés vencedores tém a oportunidade de ver o seu trabalho em &shirts a venda em qualquer uma
das marcas anteriormente referidas?”, ou seja, nao existe informacao sobre o tema do concurso
nem os estudantes tém conhecimento do Movimento Faz Primeiro ou da sua parceria com o

Modtissimo.

Para garantir que haja envolvimento do participante, o G.A.S. Porto ira estabelecer um
contacto mais proximo aplicando técnicas de comunicacao pessoal através da realizacao de
palestras nas escolas e universidades envolvidas no movimento. Nestas palestras, sera

apresentado nao sé o concurso, mas também, o G.A.S. Porto e 0 Movimento Faz Primeiro.

Faz Primeiro Por Ti Faz Primeiro Pelos Outros ird decorrer durante quatro anos (uma vez
por ano), sendo que, sdo doze os valores da organizacéo, estes ficardo agrupados em conjuntos de
trés. Associados a estes valores encontram-se projetos do G.A.S. Porto, respetivamente,
“Voluntariado Nacional”, “Missdes Nacionais”, “Mocambique” e “Timor” que envolvem eles
mesmos as demais atividades correspondentes (Ver Quadros 2 e 4). A seguinte tabela mostra

como se irao interligar os valores com 0s projetos no tempo.

Anos 1° Ano 2° Ano 3° Ano 4° Ano

Valores a serem Auséncia de juizos ~ Honestidade Pobreza/Simplicid  Co-

el zzhies de valor Dialogo ade responsabilidade
Abertura Respeito Acolhimento Delicadeza
Humildade Caridade Alegria

Projetos Apoiados Voluntariado Missoes Nacionais ~ Timor Mocambique
Nacional

Tabela 3 Movimento Faz Primeiro em quatro anos.
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Para garantir que os todos os valores tém oportunidades iguais no processo de divulgacao,
0 concorrente devera realizar uma proposta para cada um dos trés. Isto significa que, no primeiro
ano, tera que apresentar uma proposta para a “auséncia de juizos de valor”, outra para a
“abertura” e uma para a “humildade”. Neste sentido, existirao trés vencedores que terdo a
oportunidade de ver o seu design em f£shirts a venda em lojas de uma das seguintes marcas de
moda portuguesas, a Throttleman, a Tiffosi e a Modalfa. As fshirts de valor vencedoras, serao
acompanhadas de uma etiqueta personalizada com a assinatura do designer e uma pequena
reflexdo sobre o valor ali representado (esta reflexdo pode ser proposta pelo concorrente ao
concurso). Para além deste prémio, serao escolhidos vinte a trinta parcipantes para, através de
uma parceria com o Modtissimo, exibirem os seus trabalhos num dos seus sfands, dedicado
exclusivamente ao Movimento Faz Primeiro e ao G.A.S. Porto. Tanto o periodo de venda das &shirts
COMO O Seu preco, serao assuntos a serem ponderados numa reuniao com a marca de moda
aliada ao Movimento Faz Primeiro, no entanto, o dia do G.A.S. Porto, 13 de Fevereiro, tera que ser

um marco nesta campanha, assim, a mesma deve comegar ou acabar neste mesmo.

Associado a este movimento, existira uma plataforma online, mais precisamente uma
pagina na rede social, facebook. Aqui os estudantes de moda poderdo fazer a sua inscricao, ter
acesso ao regulamento, mas, mais importante ainda, vao ter acesso a pequenas animacoes, onde
irao conhecer a personagem que ira acompanhar o Movimento Faz Primeiro, a Lucia Lima e

consequentemente, as suas historias (Ver Anexo 11).

¢) Escolha do Dia
Neste processo consideraram-se duas hipoteses, cinco de Dezembro, Dia Internacional dos
Voluntarios cuja data foi proclamada pelas Nacoes Unidas em 1985 e, treze de Fevereiro, Dia do

G.A.S. Porto.

Todos 0s anos, no dia cinco de Dezembro, o governo é convidado a celebrar este dia com
intuito de, sensibilizar e estimular a pratica de voluntariado (Conselho Nacional para a Promocao
do Voluntariado). A vantagem de se realizar a venda das tshirts neste dia advém de que este ja ¢
de conhecimento geral, no entanto, este mesmo facto traz consigo a possibilidade de outras
organizacOes e instituicoes utilizarem este dia também para os seus eventos, como por exemplo, a
apresentacao e organizacao de palestras. Assim, foi pensada uma alternativa, muito mais pessoal
do ponto de vista do G.A.S. Porto, o dia em que € celebrado o seu inicio, 13 de Fevereiro. O desafio

aqui € que o publico-alvo fique a conhecer o dia 13 de Fevereiro, como o Dia do G.A.S. Porto.
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d) Sobre o Publico-alvo

O crescimento nao para apos a adolescéncia tal como se costumava pensar, na verdade, é
no inicio da vida adulta que grandes avancos e declinios tém lugar. Esta faixa etaria é delimitada
por Papalia & Olds, com um periodo aproximadamente entre, os 20 e os 40 anos de idade. Esta
fase € crucial pois € nela que sao formados os pilares para a maior parte do seu desenvolvimento
posterior. Uma fase de grandes decisoes, relacionadas com a saude, a felicidade e o sucesso, que
irdo afetar o resto das suas vidas. Nesta época, é quando a grande maioria das pessoas deixa de
viver em casa dos pais ou vai viver para longe para estudar, assume o primeiro emprego, casa-se
ou mantém relacionamentos importantes, tem e cria filhos. Os primeiros anos de idade adulta sao

como uma descoberta de si mesmo.

Em 1970, William Perry entrevistou sessenta e sete alunos das universidades de Harvard e
Radcliffe, durante um periodo de seis anos de graduacdo e descobriu trés fases no
desenvolvimento do seu pensamento. Numa fase inicial, os estudantes entram na faculdade com
ideias rigidas sobre a verdade. Quando se deparam perante uma grande panoplis de diferentes
ideias, estes apuram que existem diversos pontos de vista e, consequentemente, reconhecem
também a sua propria incerteza. No entanto, aqui os mesmo ainda esperam alcancar a “Unica
resposta certa” no futuro. Na segunda fase existe um reconhecimento por parte do jovem adulto
que diferentes sociedades e individuos possuem 0s seus proprios sistemas de valores. Apesar do
estudante, perceber que as suas opinides sobre diversos temas sao tao validas como a dos outros,
nao da qualquer valor ao labirinto de sistemas e crencas. Por fim, quando alcancam um
pensamento relativista, fazem os seus préprios julgamentos e adotam suas crencas e valores
apesar do reconhecimento de outras opcoes validas e da incerteza. Este Ultimo, o pensamento
relativista, possui caracteristicas semelhantes a um outro, 0 pensamento pos-formal. Este pode
acontecer, independentemente das habilitacdes superiores da pessoa. Segundo Papalia & Olds, o
jovem adulto desenvolve o seu julgamento moral a medida que abandona os pensamentos
egocéntricos e se capacita de um pensamento abstrato. Ja na idade adulta os julgamentos surgem
com maior complexidade e a experiéncia e a emocao tornam-se cada vez mais fundamentais.
Neste sentido, segundo Kohlberg, o avanco para o terceiro nivel de julgamento moral, descrito
como moralidade pds-convencional, baseia-se em grande parte nas experiéncias da pessoa.
Citando 0 mesmo, “embora a consciéncia cognitiva de principios morais elevados muitas vezes se
desenvolva na adolescéncia, a maioria das pessoas nao se compromete com tais principios até a

idade adulta.” Perante o papel fundamental da experiéncia, existem duas que Kohlberg apresenta
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como sendo possiveis responsaveis pelo desenvolvimento moral dos jovens adultos,
nomeadamente, o encontro com valores conflituantes como ocorre, por exemplo, na faculdade e a

responsabildade pelo bem-estar de outros, como acontece na paternidade.

Assim, torna-se oportuno e até bastante importante criar uma maior consciéncia dos
valores morais num individuo no periodo da idade adulta, onde tanta mudanca acontece a nivel de
desenvolvimento moral. Na analise quantitativa realizada no ambito dos questionarios distribuidos
foi possivel observar a importancia de abranger o setor escolar neste plano. Pois embora a maior
parte dos alunos ja tenha feito antes uma doacdo para uma instituicdo, a maioria nunca
considerou a hipotese de aplicar os seus conhecimentos adquiridos no curso ao setor humanitario.
Com idades compreeendidas entre os 15 e os 27, pouco mais de metade nado esta a viver
atualmente em casa dos pais e mostra uma influéncia por parte dos membros familiares mais
proximos sobre as suas acoes de solidariedade (Ver anexo 12). Como conclusado, ao conduzir estes
alunos ao mundo da solidariedade revelando-lhe a importancia dos valores morais, pode-se
assumir aqui uma maior probabilidade que estes facam o mesmo com os seus futuros descentes.
Desta forma, no Movimento Faz Primeiro considera-se uma faixa etaria, aproxidamente, entre os 15
e 0s 45 anos, considerando aqui nao so os estudantes de moda, mas também, o publico que ira
adquirir mais tarde as &shirts de valor. Com o objetivo de abranger o maximo de pessoas possivel

irdo ser considerados o sexo feminino e o sexo masculino.

No que diz respeito ao desenvolvimento moral, pretende-se com este movimento que o
publico-alvo conheca o sétimo estagio de Kohlberg, proposto pouco antes da sua morte, ou que,
pelo menos, fique mais perto de um dia alcancar o mesmo. Neste estagio, existe uma reflexao
sobre a questao “Porqué ser moral?” e a resposta “esta na obtencao de uma perspetiva cosmica”,
assim, “ao sentirem integracao com o universo, as pessoas passam a ver que tudo esta ligado; as
acoes de cada pessoa afetam a tudo e a todos, e as consequéncias repercutam nelas mesmas”.
Assim, a pessoa estara habilitada ver as questdes morais “do ponto de vista do universo como um

todo” (Papalia, et al., 2000).

Numa tentativa de aplicar 0 modelo de comportamento de doagao proposto por Kotler e
Roberto (1992), foi realizada uma diviséo entre os estudantes potenciais concorrentes no concurso,
como publico-alvo 1 (PA1) e os compradores da #shirt de valor, como publico-alvo 2 (PA 2), e
ainda, entre o produto social valores e, o objeto tangivel que o acompanha, £shirt. Prevé-se que 0s

jovens estudantes de moda irao adotar o modelo de aprendizagem em relacao ao produto social
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dos valores, sendo que, este aplica-se quando as informacgdes sao predominantemente recebidas
através de fontes interpessoais, como acontece com as palestras. Este modelo é definido como
“Aprender - Sentir - Fazer”. Para que este mesmo tenha eficacia, é necessario incutir uma crenca
de ordem superior no adotante escolhido como alvo para que este possa passar da fase aprender
para a seguinte, “sentir”. Assim, o adotante escolhido como alvo estara devidamente envolvido o
que levara a que a sua percecao de diferenciacao entre as alternativas seja maior levando ao “fazer
por compromisso”. Aqueles que terdo contacto com o Movimento Faz Primeiro através da marca
de moda, prevé-se dois comportamentos diferentes em relacdo aos produtos sociais. No que diz
respeito aos valores, o modelo progndsticado ¢ a adocao do modelo “Fazer - Sentir - Aprender”,
engquanto que, no caso das #£shirts o modelo que se prevé ser o adotado pelos individuos €
“Aprender - Fazer - Sentir”. Como este publico receberd a informacdo de uma forma menos
pessoal, a aprendizagem no que concerne aos valores serd feita de forma inversa a dos jovens
estudantes. Ou seja, existira a adocdo como experiéncia seguida de uma atitude, resultado dessa
mesma experiéncia e, através de uma ligacao maior com a sua atitude, o individuo direcionarse-a
para a aprendizagem. Para que haja uma adocdo como experiéncia & necessario criar um
envolvimento elevado por parte do publico com o movimento através do objeto tangivel que
acompanha este produto social tao abstrato. Por Ultimo, no modelo de adocao da &shirt de valor,
“Aprender - Fazer - Sentir”, o publico exposto a uma situacao de escolha ira selecionar o produto
social mesmo quando haja pouco envolvimento. De seguida, através de uma adocao por tentativa,
este ird perceber a diferenciacdo entre as alternativas e atingird a fase de “Sentir” que resultara

numa crenca de ordem superior que por fim, o conduzira ao “Fazer por compromisso”.
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Ordem superior Ordem superior

\ Fazer por

Diferenciacdo comprimisso

Aprender

Ordem Inferior

Fazer por

tentativa

Nao-
diferenciacao

Quadro 6 Modelos de processos de adocado (Kotler, et al., 1992).

e) Escolha da Marca de Moda

Foram identificadas dezasseis marcas de vestuario portuguesas, estas sao, Throttleman,
Salsa, Tiffosi, Bus Urban Wear, Modalfa, Lanidor, Globe, Peter Murray, Sacoor Brothers, Laranjinha,
W52, Bruxelas, Mike Davis, Decenio e Quebramar. Dentro destas, existem dez que estdo aliadas de
alguma forma com a responsabilidade social empresarial (RSE), nomeadamente, Throttleman,
Salsa, Tiffosi, Bus Urban Wear, Modalfa, Lanidor, Peter Murray, Sacoor Brothers e Laranjinha.
Estas marcas possuem a vantagem de ja ter o Anow-fow necessario para ter uma participagao
ativa na responsabilidade social cooperativa adquirido na realizagao dessas mesmas acoes. Além
disto, o publico-alvo destas marcas ja esta sensibilizado para iniciativas solidarias. Estes fatores sao
ainda mais decisivos na escolha desta parceria se se tiver em conta que a duracao deste plano de
acao corresponde a quatro anos. O publico-alvo da marca sera tido aqui como um critério de
escolha, tendo assim em conta as caracteristicas dos adoptantes escolhidos como alvo do
Movimento Faz Primeiro. Assim, a Lanidor que como marca dirigida exclusivamente para a moda
de senhora e a Laranjinha, comercializando apenas moda infantil, nao serao consideradas para
parceria (Grupo Lanidor, S.A., 2013) (Laranjinha, 2013). No caso da Sacoor Brothers, esta possui
uma identidade associada ao /ifestyle empresarial e urbano que se retrata num estilo de vestuario
classico e discreto (Sacoor Brothers, 2013). Este mesmo estilo é proprio também da marca Peter
Murray, com a diferenca que as suas colecdes possuem oferta de roupa para diversas ocasioes,

para além de um estilo classico, existe também o contraste com o lado menos formal destes
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consumidores (Camilo Pinto S.A., 2013). Com este tipo de oferta por parte da Saccor Brothers e da
Peter Murray, entende-se que o publico-alvo destas marcas nao esta devidamente motivado para
utilizar £shirts ilustradas, destuando-se estas das suas preferéncias de moda. A marca Salsa, por
fim, direcionada para os segmentos médio e médio-alto, possui um publico-alvo com uma reduzida
faixa etaria - 14 aos 30 anos, sendo que, 50% tém idades entre os 19 e 24 anos, 30% entre os 25
e 30, e os restantes entre 0s 14 e os 18 anos (Pereira, 2005). Concluindo, nenhum dos perfis dos
publicos destas marcas se identifica com o publico-alvo do Movimento Faz Primeiro, considerando
ndo s6 o estilo de vida associado (Sacoor Brothers e Peter Murray), como a faixa etaria que
abrangem. Por outro lado, a Throttleman, a Tiffosi e a Modalfa demonstraram-se marcas com um
publico-alvo compativel com o do movimento. A Throttleman abrange um publico com “um estilo
de vida activo, actual, divertido e descontraido” (Throttleman, 2013). Por sua vez, a Tiffosi possui
colecdes com um estilo casual, alguma presenca de pecas de vestudrio mais formais, e ainda,
apresenta um estilo mais arrojado para uma camada mais jovem de publico. Neste sentido,
consegue obter uma larga faixa etaria de publico-alvo que pode escolher por um estilo mais formal,
descontraido ou até mais atrevido (Grupo VNC, 2013). J& a Modalfa, com o seu slogan consegue
exprimir bastante bem quem pretende atingir, citando “SOU PRATRICA E DESCONTRAIDA, SOU
MO”. Seguindo um estilo casual, as colecdes desta marca acompanham as tendéncias de moda e
estdo adaptadas aos diferentes estilos de vida dos seus clientes, oferecendo uma boa relacao
qualidade/preco (Sonae Distribuicao, 2013). No que respeita a dispersao geogréfica destas marcas
foi tida em conta a localizacdo dos pontos de venda da mesma, isto ¢, tendo em atencao as

cidades das escolas/universidades de moda no pais como se pode ver na seguinte tabela.

Cidades Porto Guimaraes Castelo Branco* Lisboa
Marcas (Covilha**)
Bus Urban Wear )
Throttleman x (7) x (1) x (6)
Tiffosi x (7) x (1) 3 (A x (6)
Modalfa % (19) (1) (1) = (2)* = (11)

Tabela 4 Numero de pontos de venda das marcas - Bus Urban Wear, Throttleman, Tiffosi e Modalfa - na cidade do

Porto, Guimaraes, Castelo Branco (incluindo Covilha) e Lisboa.
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Mediante os resultados apresentados é de notar que a Bus Urban Wear nao tem
capacidade para albergar uma campanha com apenas dois pontos de venda no distrito do Porto.
Ja a Modalfa, embora apresente um numero elevado de pontos de venda neste distrito, nao possui
nenhum no concelho, abrangendo assim outras cidades, entre estas, Valongo, Amarante,
Felgueiras, Povoa de Varzim, Santo Tirso, Trofa... Este pode ser visto como um fator que coloca a
marca em desvantagem perante as restantes. A Throttleman também apresenta aqui uma
desvantagem, pois nao possui qualquer ponto de venda no distrito de Castelo Branco e,
consequentemente, na Covilha. No entanto, apresenta numeros bastante satisfatorios de lojas nas
restantes cidades (no porto e em Lisboa apresenta numeros iguais a Tiffosi, em Guimaraes esta
equivalente as restantes marcas). Concluindo, apenas a marca Bus Urban Wear foi excluida como

possivel marca parceira.

Nesta fase, restam trés marcas para potenciais parceiras no Movimento Faz Primeiro.
Considerando que a resposta por parte de qualguer uma destas pode ser afirmativa ou negativa,
relativamente a realizacdo da campanha proposta, decidiu-se nao excluir mais nenhuma das
marcas (Ver anexo 12). No entanto, no questionario ja referido (Anexo 10) procurou-se ter
conhecimento das preferéncias dos alunos, neste sentido, foi utilizada uma escala de Likert de
nivel cinco, sendo o um, “identifico-me muito pouco” e o cinco “identifico-me bastante”.
Posteriormente, foi calculada a média para cada uma das marcas, Tiffosi (2.5), Modalfa (2.4) e
Trotlleman (2.2). Assim conclui-se que apesar de haver uma diferenca entre estas, a mesma nao ¢
significativa. Ja no que se refere a escolha da marca onde os inquiridos realizam as suas compras
33.9% diz nao o realizar em nenhuma das trés. Sendo que, a Modalfa é a marca preferida para

adquirir artigos de moda, seguida da Tiffosi, como se pode ver no seguinte grafico.

Fazes compras em algumas destas marcas ?

21

5

B

Modalfa Tiffosi Throtlleman

Gréfico 1 Onde realizam os estudantes as suas aquisi¢des de vestuario/acessorios.
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7 Escolha do Evento de Moda

O Portugal Fashion e o Modtissimo sao os principais acontecimentos de moda no pais,
surgiram ambos na década de noventa com trés anos de diferenca, o primeiro teve inicio em 1995
e 0 Modtissimo em 1992. Com o intuito de fomentar uma cultura de moda no pais, o Portugal
Fashion, projeto promovido pela Associacdo Nacional de Jovens Empresarios (ANJE), em parceria
com a ATP (Associacdo Téxtil e Vestuario de Portugal), realiza todos os anos desde o virar do
seculo, ano 2000, dois momentos especificos de apresentacao de estilistas e suas criagées. Em
Marco sao apresentadas colegcdes de QOutono/Inverno e em Qutubro sao exibidas as de
Primavera/Verdo. No sentido de promocao e desenvolvimento de novos talentos nacionais da
moda, o Portugal Fashion promove também anualmente o Concurso Bloom desde 2004 (Portugal

Fashion, 2013) (Emprego pelo Mundo, 2013).

O Modtissimo criado pela Associacao Selectiva Moda, composta, na altura, pela Federation
Francaise de la Maille e a pela Associacdo Portuguesa das Industrias de Malha e de Confeccao
(APIM), juntou-se apartir da 7° edicdo a APT (Associacao Portuguesa de Téxteis e Vestuario) e a
ANIL (Associacdo Nacional dos Industriais de Lanificios). Foi desde este momento, que o
Modtissimo se tornou no “Unico salao de tecidos e acessorios em Portugal”. Passadas mais vinte
edicoes, na 277, uma viragem teve lugar na histéria deste projeto que se passou a realizar no
Edificio da Alfandega no Porto (Modtissimo, 2013). Com mostras programadas para dois tempos
distintos ao longo do ano, uma em Fevereiro e outra em Setembro, o Modtissimo integra diferentes
expositores. Estes sao dividos em diferentes grupos, nomeadamente, os “Tecidos e Acessorios
Europeus” (como por exemplo, Riopele ou Arco Téxteis, SA); o “Clube dos Confecionadores” que
integra os fabricantes de vestuario, tal como, a Dielmar ou a Katty Xiomara; o “mundo da crianca”
e 0s “servicos” que alberga por exemplo o MUUDA, Artes, Sabores & Design. Para além destes,
existem também o “Forum de Tecidos Técnicos & inovadores”, o “Showcase de Produtos
Invodores” e o “Showcase de Projetos & Novos Conceitos”. Como ja explicado, para além dos trés
vencedores do Faz Primeiro FPor Ti, Faz Primeiro Pelos Outros serao selecionados também vinte a
trinta trabalhos realizados pelos jovens designers para divulgacdo dos mesmos no mundo de
moda. Assim, tendo como principais momentos da moda na cidade do Porto, o Portugal Fashion e
0 Modtissimo, este ultimo surgiu como uma oportunidade devido a diversidade de stands que
abarca. Neste sentido, pretende-se integrar o Movimento Faz Primeiro no “Showcase de Projetos &
Novos Conceitos”, juntamente com outros projetos, muitos deles associados a universidades (ex.:

Universidade do Minho) (Modtissimo, 2013).
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g Comunicacdo no Movimento Faz Primeiro
Para falar sobre comunicacdo e como esta seré abordada com o publico-alvo é necessaria
uma distincao entre os estudantes de moda que irdo ter um primeiro e priveligiado contacto com o
movimento e aqueles que irdo adquirir as fshirts de valor. Como se definiu anteriormente os
estudantes de moda sao classificados como PA 1 (publico-alvo 1) e os compradores da tshirt
devalor, sao o PA 2 (publico-alvo 2). Desta forma, foram definidos os seguintes passos a seguir na

comunicagao com o PA 1:

1. Recolha de enderecos eletronicos.

2. Envio de publicidade ao concurso para o correio eletronico, acompanhada do respetivo /ink
da plataforma online que ira acompanhar o movimento.

3. Colocacao de cartazes e flyers nas escolas.

4. Realizacao de palestras.

Para além de criar uma ligacao com a organizacao, o movimento e o0 concurso através da
comunicacao seletiva, mais precisamente, da correspondéncia direta e da comunicacéo de massa,
via internet, sera utilizada a comunicacao pessoal na realizacao das palestras, no intuito de
conseguir um envolvimento mais forte com o PA 1 dando-he oportunidade de contacto mais
proximo com o G.A.S. Porto. A correspondéncia eletrénica e a plataforma online terdo abordagens
diferentes para com o publico, a primeira tera um papel fundamental no estabelecimento de uma
relacdo de proximidade entre o PA 1 e a organizacdo, enquanto que, a plataforma irda acompanhar
de forma mais interativa o movimento e, consequentemente o concurso, esperando captar a
atencéo e criar envolvimento com ambos os publicos, PA 1 e PA 2. E objetivo na comunicacio do
concurso nas escolas, a colocacao de cartazes e distribuicdo de #ers, no entanto, esta acao ira

depender de patrocinios ou parcerias.

Ja no caso do PA 2, este tera contacto inicial com o Movimento Faz Primeiro através dos
pontos de venda da marca de moda parceira. Tendo isto em conta é importante ter em atencao a
disposicao das tshirts de valor nos mesmos. Existem quatro areas que podem ser definidas na
planta de uma loja, nomeadamente, a zona de platina correspondente a entrada, a zona de ouro
seguida da de prata e, por fim, a zona de bronze ao fundo. E nas zonas de platina/ouro que
regularmente se situam as novidades e € exatamente aqui que se pretende que esteja o expositor

do Movimento Faz Primeiro.
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Vendo a moda como um canal para expressar ideias ou ideais, como forma de expressao
individual, a mensagem que acompanha as fshirts de valor serd - “O que ha de mais especial em
ti?”. Esta mensagem estard presente no ponto de venda em forma de sinalizagao as tshirts e
estard na embalagem. No entanto, nesta Ultima, na propria mensagem, a pergunta, foi
acrescentada uma espécie de chaveta para que se possa acresentar uma palavra como quando se
trata de um manuscrito ou um rascunho. Assim, no caso de ser uma oferta, a pessoa pode
escrever o seu nome ou o de um amigo(a)/namorado(a), ou até, pai/mae/irmao(a). Com esta
mensagem pretende-se que as pessoas utilizem as £sAirts de valor nao apenas como um presente
que receberdo ou uma £shirt que compraram, mas como, uma forma de (auto) elogio (Ver Anexo

13).

h) Movimento Faz Primeiro e a Lucia Lima

Como ja foi anteriormente referido, existe uma dificuldade acrescida em campanhas que
procuram uma mudanca de valores no publico-alvo. Assim, a mensagem que se pretende
transmitir deve ser bastante clara, deve conseguir envolver o publico, e ainda, apelar as suas
emocoes. As histdrias sdo uma forma de abordagem que proporciona a oportunidade de transmitir
a mensagem de forma simplificada, conseguem mostrar algo que pode parecer intangivel em algo
concreto, oferece detalhes e acima de tudo evoca emocoes. Estas podem, na verdade, ajudar as
pessoas a visualizar diferentes cenarios e como atuar nestes. O que pode também acontecer
enquanto se ouve uma histdria € que a pessoa comece a ensaiar as acdes como suas
mentalmente. Neste sentido, quando o publico se confrontar com acontecimentos ou situacoes
apresentadas na historia, ja tera feito uma reflexdo sobre o assunto. Por fim, conclui-se que sédo as

historias que tm o poder de levar as pessoas a acao (Weinreich, 2011).

Associada ao Movimento Faz Primeiro e no seio da rede social do facebook ira surgir uma
personagem, a Lucia Lima. Esta ira comunicar com o publico de uma forma mais pessoal,
contando historias da sua vida que podem ser exemplos e inspiracdes para os potenciais adotantes
escolhidos como alvo. Por sua vez, as historias estardo representadas em forma de animacoes
2D/3D. A primeira partilha de Lucia sera a mais longa, podendo contar com cinco a oito minutos,
no entanto, existiram mais trés outras partilhas fixas por ano em forma de animacéo também.
Estas dizem respeito aos valores que estao a ser divulgados naquele ano, isto significa que, no
primeiro ano, para além da historia inicial, havera mais trés pequenas animagdes que pretendem

apresentar casos concretos de abertura, auséncia de juizos de valor e de humildade. Esta forma de
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partilha vem da necessidade de representar os valores, algo que pode ser considerado subjetivo,

em algo mais palpavel.

Lucia € uma menina cheia de qualidades simpatica, amiga, bem educada, inteligente, e

que se torna uma apreciadora de moda desde mutio cedo, gosta de comprar revistas e ver desfiles,

mas aprecia mesmo € desenhar e criar suas proprias roupas... Quando faz dezoito anos entra na

universidade para a escola de moda, onde ira descobrir, um outro sonho que nada tinha haver

com tornar-se designer, o de viver num mundo melhor. Com a ajuda do diario de seu avd que

encontrou quando era nova no sotdo de sua casa, percebeu que ela mesma tinha o poder de

mudar o mundo e s6 tinha que fazer primeiro. Com forca de vontade, a ajuda de muitos, a sua

paixao pela moda e aplicando os conhecimentos que ja tinha adquirido no seu curso Lucia Lima

Faz Primeiro. Esta histéria tem como titulo, A Feira dos Sonhos (Ver Anexo 14).

Por ultimo, é de referir que estas animacdes deverao ser realizadas por profissionais da

area, assim, foram pesquisados estudios da cidade do Porto, entre estes estdo, Filmografo -

Estudio de Cinema e Animacao do Porto, Ciclope e Jump Willy.

) Cronograma
Te mpo

Tarefas

2014

2015

01

02

03

04

05

06 | 07

08

09

10

11

12

01

02

Convite madrinha/ padrinho

Contacto Colagens Boémias

Contacto F. MAM

Preparagdo evento de apresentacéo dos
padrinhos

Evento / Abertura da pagina do
Movimento Faz Primeiro

Candidatura Minuto Solidario

Participacdo no Minuto Solidario

Realizagdo dos cartazes/ flyers -
Movimento Faz Primeiro

Contactar escolas (1?)

Contactar marca de moda

Contactar estudios do Porto

Contactar escolas (2%)

Palestras

Inscricoes abertas ao concurso

Duracao do concurso

Deliberacao por parte do juri

Venda das &shirts
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Este cronograma foi divido de acordo com os trés planos de acao delineados, sendo o azul
correspondente ao primeiro plano, o rosa ao segundo e o verde ao ultimo. No més de Janeiro sera
feito o convite aos potenciais padrinhos para o G.A.S. Porto. Com uma resposta positiva destes
sera feito entdo o contacto com as Colagens Boémias para que o grupo possa contactar os artistas
que irao expor no dia da apresentacao, assim como, se poderd contactar a Fundacao Manuel
Antonio da Mota no intuito de cederem o espaco de exposicoes associado ao programa cultural,
Artes, da mesma. A preparacao deste evento tera que ter inicio no més de Marco para que o dia do
evento de apresentacao seja no més de Julho. O Movimento Faz Primeiro sera anunciado através

do surgimento da pagina online do facebook no dia do evento.

No que diz respeito ao plano de acao Il, sera logo no inicio de Janeiro de 2014 que sera
feita uma candidatura junto do Montepio para nao correr o risco de nao participar no minuto

solidario pois nao se sabe quando ira ser transmitido.

Por ultimo, o Movimento Faz Primeiro tera que comecar a sua preparacao também em
Janeiro de 2014, tal como os outros planos, pois este envolve variadissimos passos. Entre Janeiro
e Fevereiro serao abordadas escolas, marcas de moda e estudios de animacao. Através do correio
eletronico é a funcao do G.A.S. porto estabelecer um primeiro contacto com as diferentes direcoes
das escolas para que se possa mostrar, posteriormente, resultados positivos a(s) marca(s) de
moda que sera abordada(s) de seguida. Neste sentido, o segundo contacto tem de ser estabelecido
e al, para além, de uma reuniao onde se ird pedir autorizacao para a realizacao da palestra, assim
como, a marcacao da data da mesma, serdo também distribuidos nessa altura os cartazes e fyers
do movimento no interior da escola, e possivelmente no exterior. Sendo que, tanto a reunido como
o real comeco do Movimento Faz Primeiro estard dependente, nesta altura, da resposta efetiva de
um dos estudios contactados para a realizacao da animacao sobre a historia de Lucia Lima. Os
meses de Maio e Junho estardo ocupados com as deslocagdes as escolas para que as inscricoes
ao concurso comecem em Julho e se prolonguem até ao final de Agosto. Sendo a data limite para
entrega dos trabalhos 30 de Setembro de 2014, a deliberacao do juri decorrerd entre
Outubro/Novembro e Dezembro tendo como hipotese que o volume de projetos apresentados seja
razoavelmente grande. A venda das £shirts estima-se que seja de pelo menos treze dias (de 1 de
Fev. A 13 de Fev.), no entanto, o periodo de venda tera de ser negociado com a marca de moda

parceira.
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Conclusodes

O designado terceiro setor que abrange todas as organizacbes da sociedade civil,
incluindo, organizacoes ndo governamentais para o desenvolvimento (ONGD), associacoes,
fundacoes, cooperativas, misericordias, museus e associacdes mutualistas, encontra-se em estado
de emergéncia em Portugal. Mesmo nao estando os conceitos de economia social e de terceiro
setor ainda bem definidos, o terceiro setor portugués emprega mais que, por exemplo, a industria
dos transportes. O voluntariado em Portugal também nao apresenta uma taxa satisfatoria (11.5%),

encontrando-se esta a menos de metade da taxa de voluntariado na Europa (24%).

Da revisao bibliografica que se encontra no primeiro capitulo, foram retiradas diversas
informacoes indispensaveis para uma posterior analise do Grupo de Acao Social do Porto (G.A.S.
Porto). Neste sentido, posteriormente, através do estudo dos 8P's do marketing social,
nomeadamente, produto social, preco, comunicacao, distribuicao, publicos, parcerias, politicas e
donativos, foi possivel observar as forcas e fraquezas da organizacao expostas na analise swor.
Mas, foi através de um aprofundamento do estudo da comunicacdo integrada nas ONGs
(subcapitulo do Marketing Social) que aqui que se comecou a definir os objetivos para o plano
estratégico de angariacao de fundos. Assim, sendo o G.A.S. Porto uma ONG de pequena /média
dimensao possui objetivos gerais de comunicacéo que se complementam sensivelmente ao mesmo

tempo, sendo estes, dar a conhecer, credibilizar, criar notoriedade, envolvimento e informar.

A comunicacao interna no G.A.S. Porto é caracterizada como clara, consistente, continua,
concisa e completa, comprindo com os 5C’s da mesma. O maior problema encontrado neste
campo foi a dificuldade de comunicar na “hora certa”, que esta relacionada com a falta de
trabalhadores efetivos da organizacdo, algo que, também interfere na comunicacao externa, como
por exemplo, na acuidade do sife oficial. Contando a comunicagao interna com reunioes,
atividades e formacdes que tém como objetivo manter a coesdao do grupo, as principais
dificuldades sentidas na comunicacao do G.A.S. Porto encontram-se a nivel externo. Pois, apesar
de uma boa visiblidade na rede social - 7acebook, considera-se que o facto de nao possuir parcerias
junto dos 6rgaos de comunicacado social (OCS), nem os requisitos minimos para a realizacao de
um trabalho eficaz na assessoria de imprensa, leva a uma lacuna no alcance da atencao da
populacao em geral, essencial para a obtencdo de donativos, voluntarios e parceiros. A pouca

diversidade de artigos de merchandising também foi registada como uma fraqueza da
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comunicacao externa, no entanto, esta podera ter solugao no futuro se os problemas anteriormente

referidos forem combatidos eficazmente.

No capitulo da analise da concorréncia do G.A.S. Porto foi possivel observar uma forte
tendéncia para duas hipoteses de “como ajudar”, a transferéncia bancaria com NIB e a
contribuicdo por chamada. Neste campo, o casamento solidario € um projeto de sucesso. No
futuro podera ser analisada a possibilidade de associacao, por exemplo, a marcas de vestido de
noiva ou empresas de organizacao de eventos. No que diz respeito aos parceiros, devido ao facto
da pesquisa ter sido efetuada online pode criar uma duvida razoavel da vericidade dos resultados
apresentados, a semelhanca do que acontece com o G.A.S. Porto que nao possui a informacéo do
site oficial atualizada. No campo da angariacdao de fundos, o G.A.S. Porto destacou-se,
essencialmente, pela variedade de eventos de benefeciéncia, entre outros. No entanto, outra ONGD
se destacou, a Aidglobal, tendo esta um projeto denominado movimento Formiga JUJU que é
considerado um dos pioneiros do crowdfunding em Portugal. Por utimo, foi a Aidglobal que
demonstrou um maior numero de presencas nos OCS através de artigos/noticias publicadas em
jornais, revistas e da participacdo em programas televisivos. Apesar desta vantagem o G.A.S. Porto
foi das quatro a Unica organizacdo com uma reportagem de, aproximadamente, 14 min. onde
diversos foram, os voluntarios e funcionarios das instituicdes ajudadas entrevistados, até mesmo, o
presidente falou sobre a sua experiéncia como um dos fundadores da organizacdo na televisao

portuguesa.

No ambito da analise do ambiente externo (anélise swof), Portugal, tal como outros paises
na Europa, esta a ultrapassar uma crise econémica ja ha alguns anos. Neste sentido, na analise do
ambiente externo, esta foi identificada como uma oportunidade e como uma ameaca. Isto porque,
apesar dos fundos disponiveis se dispersarem devido a fluéncia de acdes de solidariedade por
parte de diversas organizagoes, segundo Georg Kell, diretor executivo para o Pacto Global das
Nacoes Unidas (ONU) “o compromisso estratégico de responsabilidade social empresarial
aumentou”. Foi nesta pesquisa que se encontraram diversas acoes aliadas a RSE, e assim, surgiu

posteriormente o plano de acgéo Il

No plano de acgao I, com o objetivo de escolher uma figura publica que seja vista como
social e moralmente correta para apadrinhar o G.A.S. Porto, foram estabelecidos cinco critérios
para a pesquisa, respetivamente, a procura de uma pessoa com pouca exposicao pejorativa em

revistas, que nao possua qualquer ligagao a politica, tenha participado em algum momento em
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acoes de solidariedade, seja residente no Porto e nao possua uma idade muito avangada.
Preenchendo todos estes requisitos surgiram nomes de diversas areas, desde a musica a
representacao, ao desporto e a comunicacgao social. Foi nesta ultima que se considerou encontrar-
se 0s padrinhos adequados para a organizacao, sendo estes, Julio Magalhaes, diretor do Porto

Canal, e, Ana Viriato, apresentadora de televisao.

No ja referido, plano de acao ll, considera-se a participacao do G.A.S. Porto no minuto
solidario, iniciativa patrocianda pelo Montepio que ja apoiou 74 instituicdes desde 2011. Todos os
anos, € transmitido um filme televisivo no intuio de dar a conhecer e incentivar a apoiar as
organizacoes em questao, em dois canais televisivos, a SIC e a SIC Noticias. As vantagens de
participacao nesta iniciativa séo evidentes, para além de dar a conhecer o G.A.S. Porto e envolver a
populacao em geral, esta possibilita a aquisicao de uma ferramenta muito Util, um video de trés
minutos que, para além, de poder ser utilizado como um complemento do Aiz de apresentacao da
organizacao, também devera ser divulgado com o publico em geral através das ferramentas de
comunicacao, site e facebook. Como a data de inicio do Minuto Solidario ndo é regular, a
probabilidade de ocorrer em qualquer altura do ano leva a necessidade de efetuar a candidatura na

primeira semana de Janeiro, 2014.

O plano de acao lll é referente ao Movimento Faz Primeiro cujos objetivos gerais sao dar a
conhecer, envolver, criar notoriedade e visibilidade, desenvolver o conceito de apoio humanitario na
sociedade, e, promover/sensibilizar para a solidariedade e para a cidadania. Para além destes
existem também os objetivos especificos que surgem como resultado da definicado do publico-alvo
tendo em consideracao a leitura e analise bibliografica do livro autoria de Diane E. Papalia & Sally
W. Olds, Desenvolvimento Humano (2000). Assim, pretende-se que o publico-alvo construa uma
relacdo com os valores do G.A.S. Porto, adoptando-os como seus. Percebendo que sendo 0s
valores que controlam as suas acdes e que estas “atuam num meio onde toda a reacado se
converte em reacao em cadeia, e todo 0 processo é causa de novos processos” as consequéncias
sao ilimitadas e incontrolaveis. Desta forma pretende-se também, espalhar a visdo do G.A.S. Porto
de que ¢ possivel viver num Mundo melhor e, que isso, depende de cada um dos seres humanos
que aqui vivem. Por fim, como resultado dos dois objetivos ja apresentados, deseja-se motivar as
pessoas a agir por elas mesmas e, pelos outros, passando a mensagem de que qualquer pessoa

pode fazer algo de bom por outra, em qualquer sitio, em qualguer momento.
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Quando se fala, na fundamentacao teorica dos tipos de campanhas Kotler apresenta um
problema referente as campanhas cujo produto social se encontra na forma de valor, como
acontece com o Movimento Faz Primeiro. Isto porque, segundo o mesmo, o sentido de identidade
e bem-estar esta intimamente ligado aos valores basicos, portanto qualquer perturbacdo provoca
tensao no adotante escolhido como alvo. No entanto, também identifica uma possivel solucdo que
consiste em influénciar primeiramente a uma mudanca comportamental. Neste sentido, na procura
de uma mensagem clara e eficiente surgiu um lema associado ao movimento que resultou de uma
execusao racional da mensagem, ou seja, como diversos estudos apresentaram como imprudente
deixar que a mensagem seja fruto de ilagdes do adotante - Faz Primeiro Por Ti, Faz Primeiro Pelos

QOutros - foi considerada a mensagem mais eficaz para levar o publico-alvo a acao.

Ao realizar este movimento, com o intuito de envolver o setor escolar com o empresarial no
desenvolvimento do conceito de apoio humanitario, de solidariedade e cidadadania na sociedade,
surgiu o concurso de moda com o slogan - Ama o Design, Transforma-te em Moda. A necessidade
do slogan surgiu da possibilidade a considerar de se associar o movimento a diferentes areas,
como por exemplo, a multimédia. Sendo, o produto social deste movimento os valores do G.A.S.
Porto, o desafio para os jovens designers de moda € apresentarem propostas das suas
interpretacoes sobre estes. Neste sentido, os valores estarao acompanhados de um objeto tangivel,
as designadas “fshirts de valor” que os irao representar. Existirao trés vencedores neste concurso
que terao a oportunidade de ver o seu design em £shirts a venda em lojas de uma das seguintes
marcas de moda portuguesas, a Throttleman, a Tiffosi e a Modalfa. O facto de serem doze os
valores do G.A.S. Porto é que determinou o numero de vencedores sendo divulgados trés desses
valores por ano durante um periodo de quatro anos (Ver tabela 3). Ja para a escolha da marca de
moda potencial parceira no movimento, teve-se em conta a nacionalidade de origem da marca,
portuguesa; a participacdo em acoes ligadas a RSE; o publico-alvo da marca e a dispersao
geografica dos pontos de venda da mesma, em relacdo as escolas (ver tabela 4). A selecéo final
resulta de um processo de eliminacdo que contou com os critérios anteriormente referidos. Das
dezasseis marcas de moda existentes em Portugal, a analise considerou as seguintes marcas,
Modalfa, Tiffosi e Throtlleman como sendo as mais adequadas para ser parceiras do movimento.
Para conhecer as preferéncias e habitos do publico-alvo, foi realizada uma pesquisa descritiva
através da utilizacao da coleta de dados, assim, um questionario foi distribuido on/ine onde
apareceram duas questoes, a primeira pesquisava sobre as preferéncias do inquirido através de

uma escala de Likert e a segunda, “Fazes compras em alguma destas marcas?” que, por sua vez,
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tinha uma outra vinculada no caso da resposta ser “sim” para o inquirido dizer em qual delas. Na
analise estatistica destas conseguiu-se chegar a conclusdo que em termos de preferéncias se for
feita uma média das pontuacdes obtidas a diferenca entre estas nao é significativa, no entanto, na
segunda questdo a Modalfa (21) destacou-se com uma diferenca de oito valores para a Tiffosi (13)
e de dezasseis para a Throtlleman (5). Numa amostra de cinquenta e nove inquiridos houve vinte e
sete que afirmaram nao frequentar nenhuma das marcas mencionadas, no entanto, também
existiram outros que referiram mais do que uma. Em conclusao, a Throtlleman nao obteve grande
apreciacao entre o publico-alvo do concurso, e portanto, na concecdo deste plano deve-se dar

preferéncia a uma abordagem a Modalfa e a Tiffosi.

Para além dos ja mencionados vencedores, faz parte deste plano o desenvolvimento de
uma parceria com o Modtissimo, o Unico saldo de tecidos e acessorios em Portugal que ja
apresenta edicdes no Porto ha vinte anos. Assim, seriam escolhidos vinte a trinta participantes no
concurso para exporem um dos seus trabalhos num stand que seria disponibilizado pela

Modtissimo para divulgar o Movimento Faz Primeiro e o G.A.S. Porto.

Na totalidade o publico-alvo/adotante escohido como alvo, é bastante abrangente,
englobando os estudantes de moda e os consumidores da marca de moda. Neste sentido, a faixa
etaria do publico do movimento sera, aproximadamente, dos 15 aos 45 anos de idade. Tal como
foi verificado antes, existem semelhancas e diferencas entre o marketing dito comercial e o
marketing social, uma das caracteristicas do primeiro, segundo Niblet, Lee e Schwartz, que deve
ser adotada pelo marketing social € a transferéncia do centro de atencao para o potencial adotante
escolhido como alvo. Para saber como o publico ira reagir ao Movimento Faz Primeiro, mais
precisamente, aos seus produtos - valores e £shirt - foi realizada uma avaliacao segundo estudos
realizados por Kotler e Roberto onde sdo tidas em conta varidveis como o envolvimento do
individuo e a diferenca percebida por este das alternativas. Com o intuito dos jovens estudantes
adotarem um modelo de aprendizagem (“Aprender - Sentir - Fazer”), em relacdo ao produto social
dos valores, tera de ser pedida a permissao das escolas para a realizacao de palestras, para que 0s
seus alunos figuem a conhecer o Movimento Faz Primeiro (“aprender”). Nestas palestras os
designers irdo ser convidados a visitar a pagina do facebook do mesmo e assistir a animagao sobre
a historia de Lucia Lima, “A Feira dos Sonhos”, pretendendo assim apelar as emocoes (“sentir”) e
levando a acao (“fazer”). No caso do publico-alvo da marca de moda coincidente aqui com o do

movimento, prevé-se que tera tendéncia para adotar o modelo de aprendizagem, no que diz
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respeito aos valores, inverso ao dos estudantes de moda, ou seja, “Fazer - Sentir - Aprender”. Ja
no que concerne as £shirts de valor considerou-se a adogao “Aprender - Fazer - Sentir”, prevendo
que o0 publico exposto as alternativas opte pelo produto social mesmo que exista pouco
envolvimento. Para levar este a “fazer por compromisso” é necessario fazer com que este sinta que
a diferenciacao das alternativas é real. Neste campo, é extremamente importante que sejam dados

feedbacks significativos todos os anos, sobre o trabalho realizado e as metas alcancadas.

Associada a este movimento, existira uma plataforma on/ine, uma pagina na rede social,
facebook que tera a funcao de informar, acolher, e ainda, envolver o publico-alvo do concurso. Este
meio de comunicacao foi aqui utilizado para que o publico conheca a personagem que ira dar voz
ao Movimento Faz Primeiro, a Lucia Lima. Esta personagem ira adotar o espirito do G.A.S Porto ao
nivel mais profundo, Lucia Lima vai divulgar ndo so os valores da organizacao, mas também, a
visao da mesma. Tal como, os voluntarios desta, Lucia ira fazer diversas partilhas que surgirao em

diferente formas desde animacdes 2D/ 3D, a imagens, textos, entre outros...

Vendo a moda como forma de motivacao psicologica e social que o &, e, como forma de
expressao individual, a mensagem de comunicacao que ira acompanhar as £shirts, no ponto de
venda e nao so, estara na forma de questao e é - “O que ha de mais especial em ti?”. Levando o
publico-alvo a auto elogiar-se e, a enaltecer as caracteristicas mais marcantes dos outros, quando a
mesma questdo é aplicada aos seus membros familiares, amigos ou namorado(a) pode-se dizer
que esta mensagem procura a harmonia. Todos 0s meios de comunicacdo aqui referidos foram
escolhidos de acordo com as caracteristicas do adotante escolhido como alvo e claro, do produto

social.

Os critérios de avaliacdo deste movimento serdo o numero de inscricbes como sendo
“amigo do G.A.S. Porto”, de c/jpping de tshirts vendidas, e consequentemente, o total de fundos
angariados. A obrigatoriedade de resposta a um questionario por parte dos estudantes de moda,
antes e depois da sua participacdo no concurso de moda, ira possibilitar para a organizacao a
apresentacao de resultados da campanha, no que diz respeito, ao desenvolvimento moral dos

estudantes. Cumprindo assim, o Ultimo requisito da comunicacgao, avaliagao e controlo.

Tendo inicio a venda das #shirts, no ano 2015, que por sua vez, tem como proposta para
tema - Ano da Cooperacgao e do Desenvolvimento, o G.A.S. Porto deve nesta altura ja possuir uma

base de contactos juntos dos OCS para envio dos press release. Tanto o apadrinhamento do G.A.S.
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Porto como a participagao na iniciativa do minuto solidario surgem anteriormente ao Movimento
Faz Primeiro, ndo so, para que o mesmo tenha inicio em 2015, mas também, porque estes
mesmos planos tém intencdo de “preparar terreno” de modo a facilitar o tao desejado
envolvimento da sociedade ao movimento. Por fim, é importante referir que plano de acao Ill, é
considarado o “plano bandeira”, pois ao pd-lo em pratica o G.A.S. Porto estara a dar oportunidade
de destaque aos jovens designers de moda deste pais, a0 mesmo tempo, que sensibiliza as
pessoas para a cidadania/solidariedade, e ainda, recolhe fundos necessarios para alcancar a

sustentabilidade financeira para o cumprimento da missao.

Perspetivas futuras

No campo da comunicacao é proposta a criacao de um Aif de apresentacao para utilizar
com o intuito de criar parcerias, referindo que o mesmo deve estar tanto em formato digital como
em fisico. Neste sentido e através da pesquisa exploratdria realizada sobre o ambiente externo a
organizacao (analise swod surgiu a oportunidade de obter um video de trés minutos que servira
para impulsionar uma imagem positiva e profissional do G.A.S. Porto. Neste sentido, é necessario
realizar a candidatura a iniciativa “Minuto Solidario”, patrocinada pelo Montepio, ainda no més de
Janeiro de 2014, caso o seja intencao de comecar o Movimento Faz Primeiro em 2015. Também
no neste més devera ser feito o convite aos potenciais padrinhos para o G.A.S. Porto que se obtiver
uma resposta positiva, sera seguido do contacto com as Colagens Boémias e a Fundacdo Manuel
Anténio Mota, para respetiva preparacao do evento de apresentacao dos padrinhos. Para que neste
mesmo seja anunciado o surgimento da plataforma on/ine do movimento, & imprescendivel o
contacto com os estudios de animacdo também em Janeiro para que haja tempo suficiente para
preparacao das animacdes 2D/3D.No que concerne a dispersao geografica do movimento, esta
esta dependente de uma negociacdo entre o G.A.S. Porto e a marca de moda escolhida como
parceira. Dependente desta reunido esta a lista de escolas/universidades envolvidas. Tendo 13 de
Fevereiro como marco da campanha é preciso decidir também com a mesma, o periodo de venda
das tshirts de valor. Ja no contacto com as ecolas devera ser feito um apelo para que 0s
professores motivem 0s alunos a participar no concurso. Assim como, deve ser pedida permissao

para colocar cartazes/ flyers no interior da escola/universidade.
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ANEXO 1

Norte de

Tabela dos Parceiros do G.A.S. Porto

Nacional

Timor

Mogambique

Portugal

Parceiros de trabalho

CERPorto,

APPACDM, CJC, Lar
das Fontainhas,
FEUP, Casa d'Vale,
Lar de S. Miguel,

Pardquia de
Lordelo, CASA,
SAOM, Caritas,

Emmaus, Lar Luisa
Canavarro,
Comunidade de
Insercao Eng. Paulo
Vallada, ASAS,
Fundacao EDP,
Fundacao Porto
Social e Fundacéo
MAM.

IES.

ISMAIK,
Portuguesa

Clinica do Bairro  Catolica,

Pite.

Coop.
TL,

lgreja Anglicana
Macia e a lgreja
Macia.
Lider Comunitario
Muchabie, do
bairro Muchabije,
Macia.

Parceiros ONGs/Agéo
Social

ISU,  Engenho e
Obra

Servicos de
Educacao Macia

Parceiros Eurico Ferreira, Soc.
empresas/fundagbes  Advogados ~ PTSC,
Lactogal, Bayer,
Fundacao  Manuel
Anténio Mota, Lions
Clube da Povoa.
Parceiros UP, FEUP, ISEP,
Universidades FPCEUP.
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ANEXO 2

Televisao ou Radio

Data da noticia

Folha de Contactos - Midia

Frequéncia ou canal

Numero de telefone geral

A estacéo transmissora aceita press release em:

Fax .. E-mail .. Submissdo no site

Fax

E-mail

URL

Noticiarios

Tempo de transmissao

Diretor de noticias

Numero / e-mail

Programa Talk Show

Nome do programa

Tempo de transmissao

Produtor
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Numero / e-mail

Programas que Tratam Assuntos Publicos

Nome do programa

Tempo de transmissao

Produtor

Numero / e-mail

Publicacoes Impressas

Data da noticia

Titulo da publicacéo

Numero de telefone geral

A estacéo transmissora aceita press release em:

Fax .. E-mail .. Submissdo no site

Fax

E-mail

URL

Tipo de publicacao

Newsletter ... Reuvista

Jornal ... Versdo online (jornal, revista...)

Outro
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Frequéncia da publicacao

Diario ... Mensal Trimestral Semestral ... Anual Outro
Editores
Cargo de Trabalho Nome Nimero / e-mail
Reporteres / Colunistas
Cargo de Trabalho Nome NUmero / e-mail

Néticias Online / Blogs

Data da noticia

Titulo da publicacao

URL

E-mail

Tipo de Website
Noticias Revista online Outro
blog Video
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Topicos relevantes abordados

Frequéncia da publicacao

Diario ... Mensal

Bloggers/ Editores/Escritores

Trimestral

Semestral

Anual

Outro

Nome

Numero / e-mail
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ANEXO 3
Madrinha / Padrinho do G.A.S. Porto

Madrinha / Datade  Areade Atividade(s) Acdes de Solidariedade

Padrinho Nascimen Trabalho onde se pode

to enquadrar

Julio Magalhaes 1963 Jomnalista, “Teatro Solidario” Projecto Tudo Vai Melhorar,
escritor, diretor- levado a cabo pela
“Noite de Fados” o
geral do Porto associacao CASA, 2012 /
Canal Torneio Solidario de Golfe da

“Concerto Solidario”
APEXA, 2012

REPRESENTAGCAO

Hugo Sousa 1980 Stand-up “Teatro Solidario” Campanha “Boas Acdes
Comedian e Dolce Vita”, 2011
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guionista.

DESPORTO

Vanessa 1985 Atleta de triatlo  Caminhadas/Marat ~ Caminhada “Juventude,

Fernandes onas Solidarias Familia e Saude”a favor do
Abrigo de Séo José, 2007 /
Caminhada solidaria pela

Ajuda e Colo, 2012.

Pedro Abrunhosa 1960 Musico “Concerto Solidario”  Concerto Solidario, iniciativa
da AMI, 2005 / | Gala
Pulmonale - Associacao
Portuguesa de Luta Contra o
Cancro do Pulméo, 2011
Gala Solidaria pelo IPO -Porto
- Para Cuidar de Si, 2013 /
Concerto solidario a favor da
Liga dos Amigos do Hospital
Sao Sebastido, Santa Maria

da Feira, 2013 / Concerto
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solidario “Mocktails”,

iniciativa da Dianova (IPSS),

2013

Rui Reininho Musico Concerto Solidario, iniciativa

da AMI, 2005 / Concerto de
solidariedade a favor da Liga
dos Amigos das Criancas do

Hospital Maria Pia, 2008 /
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Cla

Musicos

organizacoes, 2013
Concerto Solidéario, iniciativa
da AMI, 2005 / Concerto
solidario a favor da Sopro
(ONGD), 2007 / Evento de
solidariedade “Concerto Por
Um Novo Futuro” a favor da
Associacdo Novo Futuro,

2011
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ANEXO 4

Artistas Colagens Boémias

Nomes Area de trabalho

Carla Lima

Design de Moda (calcado)

Ruben Rosario

Design de Moda

Afonso Nunes/Inés Rebenda/Koji Azevedo

Representacao/cinema (curta-metragem: Fogo e
Prata)

Ana Margarida Silva/Célia Silva

Design de Moda (calcado - Experimental Shoes)

Filipa Martins

Design de Moda (artesanato - Buhh)

Gabriel Baquit

Design de Moda (Ooh Project)

Geraldo Eanes/Ricardo Neto/Rebecca
Moradalizadeh

Musica (Hot Pink Abuse)

Rebecca Moradalizadeh

Fotografia/Artes Plasticas

Marina Sousa

Design de Moda (Mari Mari)

Ricardo Silva

llustracao

Alexandre Santos/José Marques/Rubén Ferreira

Representacao/cinema (curtas-metragens: Dark
Studios)

Joao Colagem

Artes Plasticas (colagem)

Ludgero Aimeida

Artes Plasticas

Luis Nasimento

Escrita criativa

Rui Castro

llustracao

Tania Santos

llustradora de Moda

Rafael Freitas Fotografia
Ricardo Pereira (staff Colagens Boémias) Fotografia
Ana Enes (staff Colagens Boémias) Fotografia
Tiago Carvalho (staff Colagens Boémias) llustracéo

Karen Moreira (staff Colagens Boémias)

Design de Moda

Eduarda Aimeida (staff Colagens Boémias)

Design de Moda

Liliana Barros (staff Colagens Boémias)

Design de Moda

Filipe Falcdo (staff Colagens Boémias)

Design de Moda

Rita Caferra (staff Colagens Boémias)

Design de Moda
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ANEXO 5
DICAS PARA ESCREVER UM PRESS RELEASE

Segundo Nedra K. Weinreich, um press release ¢ um sumario sucinto da histoéria com a qual, neste
€aso a organizacao, pretende fazer noticia. Para a mesma ter sucesso nesta operacao deve seguir

estes passos:

o Ocupar duas no maximo (400-500 palavras), mas, idealmente, uma pagina.

O Se 0 press realease tiver mais que uma pagina com informacao de valor é necessario
considerar tornar parte da informacao, para realizar uma ficha técnica ou optar por colocar
como suplemento do mesmo (anexo).

o Titulo forte e criativo (oito palavras ou menos) e, completa com uma frase chave (como um
slogan).

o Utilizar as tendéncias sociais para que o press release tenha valor no mundo da
comunicacao social.

o Ainformacao deve estar escrita 0 mais clara e direta possivel, como uma noticia com
poucos adjetivos.

o Nunca esquecer de colocar as respostas as seguintes perguntas? “Quem?”; “O qué?”;
“Porqué?”: “Onde?” e “Como?”. A ordem deve ser estabelecida por ordem descendente de
importancia, sendo que, os fatores mais relevantes ficarao no inicio.

o Quando se pretende que a noticia seja uma historia de determinada pessoa/familia ou até
uma instituicao, (relacionada, por exemplo, com o G.A.S. Porto) pode surgir a necessidade
de citar umas palavras de alguém relacionada com essa mesma historia.

o Disponibilizar sempre um nome, e-mail e contacto telfénico para o caso do jornalista

querer ligar para mais informacoes.
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o Utilizar um formato apropriado para um press release (disponivel na internet), onde deve
ser colocada a data e a cidade na qual ira ser realizada a noticia antes do paragrafo inicial
(esta data pode estar na forma de data limite).

o O ultimo paragrafo deve falar sobre a organizagcao que esta a enviar o press release

(Weinreich, 2011).
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ANEXO 6

Ficha de A¢ao do Plano de Acéo |

Acao Evento de Apresentacao da Madrinha/Padrinho

Objetivos Dar a conhecer/Criar notoriedade/ Transmitir credibilidade e confianca
Enquadramento/ Apadrinhamento do G.A.S. Porto por parte de duas figuras publicas.
Explicacao

Data do evento Més de Julho

Alvo Populacao em geral, OCS

Entidades Envolvidas Colagens Boémias

Fundacao Manuel Anténio da Mota
Critérios de Avaliacao -N° de participantes no evento; - Total de fundos angariados.

-N° de clipping

Orcamento Podem surgir alguns na organizacao do evento na perspetiva do G.A.S. Porto
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ANEXO 7

Minuto Solidario 2013 - Montepio

Instituicao Cidade(s) Data de transmissao

Assisténcia Paroquial de Santoso-  Lisboa 2 Setembro
velho (IPSS)
ADPM - Associacao de desfesado  Mértola 3 Set.

patriménio de Mértola

Fundacao AFID Diferenca Amadora 4 Set.
ADM Estrela - Associagdo de Guarda 5 Set.
Desenvolvimento e Melhoramentos

(IPSS)

Fundagao do Gil Lisboa 6 Set.
ARIFA - Associagdo de Amadora 9 Set.

Reformados e Idosos da Frequesia

de Amadora
Projeto Transformers Lisboa, Porto 10 Set.
CERCIPeniche - Coop. De Peniche 11 Set.

Educagdo e Reabilitagdo de

Cidadaos Inadaptados CRL

Fundacao Agir Hoje Lisboa 12 Set.
Santa Casa da Misericordia do Entroncamento 13 Set.
Entroncamento

Associagdo Aldeias de Criangas Lisboa 16 Set.
SOS Portugal

Beira Serra - Associagdo de Covilha 17 Set.

Desenvolvimento Local

CEDEMA - Associacao de Pais e Lisboa 18 Set.
Amigos dos Deficientes Mentais

Adultos

Mundo a Sorrir - Associagdo de Porto 19 Set.
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Médicos Dentistas Solidarios

AFA- Associacdo Fermentelense de  Fermentelos 20 Set.
Assisténcia (IPSS)

Casa dos Pabres de Coimbra Coimbra 23 Set.
Passo a Passo - Associacao de Lisboa 24 Set.
Ajuda Psicossocial

BIOVILLA - Cooperativa para o Palmela 25 Set.
Desenvolvimento Sustentéavel, CRL

APPC - Associacdo Portuguesade  Faro 26 Set.
Paralisia Cerebral

Centro Paroquial de Estoril Galiza, Estoril 27 Set.
Associagdo Vale de Acor Almada 30 Set.
Associacdo de Pais e Amigos com  Alfandega da Fé 01 Outubro

Necessidades Especiais - Leque
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ANEXO 8

Ficha de Acéo do Plano de Ac¢éo Il

Acao Participacao na iniciativa Minuto Solidario

Obijetivos Dar a conhecer/Envolver

Enquadramento/ Todos os anos, durante um més, o Montepio através da parceria com 6rgaos

Explicacao da comunicacao social, promove a visualizacao de videos de um minuto em
que o objetivo é apoiar projetos de IPSS e equiparadas.

Data de inicio A candidatura deve ser feita em Janeiro

Alvo Populacao em geral

Entidades Envolvidas

Critérios de Avaliacao

Orcamento

- Banco Montepio - Canais televisivos (SIC e SIC
- Duvideo Noticias)
- Total de montante angariado para a causa

Sem custos para 0 G.A.S. Porto
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ANEXO 9

Escolas/universidades com cursos/mestrados ligados a

moda em Portugal

Escola de Moda do Porto (EMP): Curso Profissional Design de Moda.

Escola Superior de Artes e Design de Matosinhos (ESAD), Porto:: Licenciatura Design de Moda;

Mestrado em Design de Produto.

Escola artistica e profissional Arvore, Porto:: Curso Profissional Design de Moda.

Escola Artistica de Soares dos Reis, Porto: Curso Profissional - Técnico de Design de Moda.
Universidade do Minho, Guimaraes: Licenciatura Design e Marketing de Moda.

Escola Profissional Cenatex (EPC), Guimardes: Curso Profissional - Técnico de Design de Moda.

Faculdade de Arquitetura, Universidade técnica de Lisboa: Licenciatura Design de Moda; Mestrado

Design de Moda.

Instituto de Arte, Design e Empresa (IADE), Lisboa: Mestrado em Branding e Design de Moda
Universidade da Beira Interior (UBI), Covilha: Licenciatura Design de Moda; Mestrado Design de

Moda.

Escola Superior de Artes Aplicadas (ESART), Instituto Politécnico de Castelo Branco: Licenciatura

Design de Moda e Téxtil.
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ANEXO 10

A PROCURA DE DESIGNERS PARA PARTICIPAR EM FUTURO
CONCURSO

O G.AS. Porto ¢ uma Organizacao Nao Governamental para o Desenvolvimento (O.N.G.D.) que
surgiu em Abril de 2002, guiada pelo lema “Estamos Juntos”. A missao € “Criar uma Escola de
Vida vocacionada para a Ajuda e Desenvolvimento Humano em Portugal e nos Paises em Vias de
Desenvolvimento contribuindo para um mundo melhor”. Através de uma preocupacdo com a
pessoa e 0 meio onde esta inserida, o G.A.S. Porto atua em diferentes areas de intervencédo - apoio
e dinamizacao sociocultural, saude e educacdo. Tudo comecou com cinco jovens amigos e hoje
em dia a organizacao conta com mais de 200 voluntarios, o G.A.S. Porto quer crescer com 0s
outros para os outros. Para ajudares so tens que responder a este questionario atentamente.

Obrigada.
Dados Introdutorios

Escola/Universidade

Curso que frequentas

Ano do curso/mestrado |dade

Concelho de Naturalidade

Cidade onde resides actualmente

Assinala com um X a resposta, tendo em conta a cidade onde disses-te anteriormente que resides.

Vives com os teus pais Vives sozinho

Vives com colegas/amigos Outro

Alguma vez fizeste uma doacdo para uma instituicdo/fundacgéo ou organizacdo sem fins lucrativos?

(Dar sangue e comprar merchandising sao também formas de doacéao).

Sim Nao

Se sim, quantas vezes desde que 0 ano comegou
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Classifica que tipo de contribuigao por ordem de preferéncia tendo em conta a seguinte escala:

Nao prefiro nada

Doacéao anual.

2 | Prefiro pouco

3 | Prefiro assim assim

Fazer donativos de produtos alimentares, roupa, medicamentos.

Participar em eventos de angariacao de fundos.

Comprar merchandising.

Ser voluntario.

Prefiro | 5 | Prefiro muito

Tu ou os teus pais/irmaos sao doadores regulares em alguma organizagao? (ou seja, efetuam uma

doacao pelo menos uma vez por ano).

Sim

Se sim, diz qual

Nao

Nao sei

Ja consideraste empregar os conhecimentos adquiridos no teu curso ao setor humanitario?

Sim

Se sim, diz de que forma

Nao

Ja ouviste falar do Grupo de A¢do Social do Porto, 0 G.A.S. Porto?

Sim

Se sim, diz como

Nao

No futuro gostarias de contribuir para o Grupo de A¢ao Social do Porto, 0 G.A.S. Porto?

Nunca

Pouco provavel

Talvez

Sim

Com certeza que sim
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Classifica tendo em conta as tuas preferéncias assim:

1 Nao me identifico

nada

Throttleman

Fazes compras em alguma destas marcas? Se sim, diz qual

Tiffosi

|dentifico-me 3

pOUCO

Modalfa

|dentifico-me assim

assim

[dentifico-

me

|dentifico-me

bastante

Gostarias de participar num concurso de moda realizado pelo G.A.S. Porto em que os primeiros trés

vencedores tém a oportunidade de ver o seu trabalho em t-shirts & venda em qualquer uma das

marcas anteriormente referidas?

Sim

Nao

Obrigada pela vossa colaboracéo,

Estamos Juntos :D
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ANEXO 11

Ficha de Acéo do Plano de Ac¢éo Il

Acao Movimento Faz Primeiro

Objetivos Dar a conhecer/Envolver/Criar notoriedade e visibilidade/ Desenvolver o
conceito de apoio humanitario na sociedade/ Promover e sensibilizar para a
solidariedade e cidadania

Enquadramento/ O Movimento faz primeiro pretende aliar o setor escolar ao empresarial através

Explicacao de um concurso de moda que ird envolver diversas universidades e escolas

Descricao das Atividades

no tempo

Alvo
Entidades Envolvidas

Critérios de Avaliacao

Orcamento

profissionais com cursos de design de moda e uma marca de moda
portuguesa para distribuicao dos trabalhos realizados no ambito do mesmo. O
participante do concurso tem que criar uma &s/irt ilustrada através da sua
interpretagéao sobre os valores do G.A.S. Porto.

Maio/Junho: Realizacao das palestras nas escolas e universidades
Julho/Agosto/ Setembro: Duragao do concurso
Outubro/Novembro/Dezembro: Deliberacao por parte do juri

Fevereiro de 2015: 7-shirts a venda nos pontos de venda

Publico-alvo da marca de moda/estudantes de moda (Portugal) e os OCS.
Marca(s) de Moda

-N° de participantes no concurso; -N° de t-shirts vendidas;
-N° de clipping -Total de receita angariada.
Custos dos transportes ou eventualmente combustivel, para deslocagao as

escolas (palestras).
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ANEXO 12

Tratamento Estatistico do Questionario

Quantos alunos foram inquridos em cada escola?

17
12
2 8 8

cenatex Escola Artisticae Escola Artistica  Escola Superior  Universidade da  Universidade do
Profissional ~ Soares dos Reis de Artes Beira Interior Minho
Arvore Aplicadas de

Castelo Branco

Feminino ou Masculino ?

B Feminino M Masculino
15

10

cenatex Escola Artisticae Escola Artistica  Escola Superior  Universidade da  Universidade do
Profissional Arvore Soares dos Reis de Artes Aplicadas  Beira Interior Minho
de Castelo Branco
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cenatex

Queidade tens?

E]bE]oE]/E]8m]9mE20m?]

Escola Artistica e
Profissional Arvore Soares dos Reis de Artes Aplicadas

222

iII.I :

22 E23m25m27

6
3
2 2022
1H 11

Escola Artistica

Escola Superior

de Castelo Branco

Universidade da Universidade do
Beira Interior

Na cidade onde vives atualmente, vives com pais, amigos/colegas, sozinho

ou outro?
Vives com Vives com os teus | Vives sozinho Outro Total Geral
colegas/amigos pais
Aveiro 1 1
Braga 1 1
Castelo Branco 6 1 1 8
Covilha 12 12
Fafe 1 1
Felgueiras 1 1
Gondomar 1 1
Guimaraes 6 6 1 2 15
Leca da Palmeira 1 1
Leca do Balio 1 1
Ovar 2 2
Paredes 1 1
Penafiel 1 1
Porto 1 8
V.N. Famalicao 1 4
Valega 1
Total Geral 26 28 2 3 59
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Alguma vez fizes-te uma doagao para uma instituicdo/fundacéo ou

organizag¢ao sem fins lucrativos?

Nao | Sim Total Geral
cenatex 2 3 5
Escola Artistica e Profissional Arvore 5 4 9
Escola Artistica Soares dos Reis 2 6 8
Escola Superior de Artes Aplicadas de Castelo Branco 3 5 8
Universidade da Beira Interior 3 9 12
Universidade do Minho 6 11 17
otal Geral 21 38 59

Alguma vez fizes-te uma doacao para uma instituicao/
fundacao ou organizacao sem fins lucrativos ?

mNio mSim

cenatex Escola Artistica e Escola Artistica  Escola Superior  Universidade da Universidade do
Profissional Arvore Soares dos Reis de Artes Aplicadas  Beira Interior Minho
de Castelo Branco

Se sim, quantas vezes desde o iniciodo ano ?
E) E] m? m3 m4 m5 7

2
11 1111 1 1I 1 1111
cenatex Escola Artistica e Escola Artistica Escola Superior Universidade da Universidade do
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Que género de doacao preferes ?

® Média de Doacao anual

®m Média de Fazer donativos de produtos alimentares, roupa, medicamentos
= Média de Participar em eventos de angariacéo de fundos

® Média de Comprar merchandising

B Média de Ser voluntario

cenatex Escola Artistica e Escola Artistica  Escola Superior Universidade da Universidade do
Profissional ~ Soares dos Reis de Artes Beira Interior Minho
Arvore Aplicadas de

Castelo Branco

Tu ou os teus pais/irmaos sao doadores regulares em
alguma organizacao?

B Nido EN3aosel ®mSim
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Ja consideraste empregar os conhecimentos
adquiridos do teu curso ao setor humanitario ?

mNzo ESim 14

11

cenatex Escola Artisticae Escola Artistica  Escola Superior  Universidade da  Universidade do
Profissional Arvore Soares dos Reis de Artes Aplicadas ~ Beira Interior Minho
de Castelo Branco

Ja ouviste falardo G.A.S. Porto?

ENio ESim

16
12
8 8
w el |
1 1
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No futuro, gostarias de contribuir parao G.A.S. Porto
?

B Com certeza que sim M Pouco provavel = Sim  HTalvez

7 7 7
5
I 1 1 1 1

. | .

cenatex Escola Artistica e Escola Artistica  Escola Superior Universidade da Universidade do
Profissional ~ Soares dos Reis de Artes Beira Interior Minho
Arvore Aplicadas de

Castelo Branco

Quala marca com que mais te identificas ?
® Média de Throttleman ~ ™ Média de Tiffosi ™ Média de Modalfa

2,5 2,4

2,2
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Qual a marca com que mais te identificas ?
® Média de Throttleman ~ ™ Média de Tiffosi ™ Média de Modalfa

3,0
2,7 2,8 2.6 2,8

2,5
2,4 22237,

cenatex  Escola Artistica Escola Artistica Escola Superior Universidade  Universidade
e Profissional ~ Soares dos de Artes da Beira do Minho
Arvore Reis Aplicadas de Interior
Castelo Branco

Fazes compras em algumas destas marcas ?

20

Modalfa Throttleman Tiffosi

Gostarias de participar num concurso de moda
realizado pelo G.A.S. Porto ?

ENio ESim

12 12
8
6 6 5
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ANEXO 13
Embalagem

Sendo a venda das t-shirts realizada com uma peca de design harmonioso, nao sendo tdo comum
como um saco tem mais probabilidade de ser lembrada. Assim, no intuito, de proporcionar uma
embalagem original que seja guardada como recordacédo, ou até, seja utilizada como peca de
decoracao, por exemplo, tendo funcao de segurar os livios numa preteleira caso se coloque algo

pesado no seu interior.

A escolha de uma forma triangular esta relacionada com a harmonia das formas, o triangulo
equilatero transmite harmonia, equilibrio, leveza... Embora nem as cores, nem a tipografia tenha
sido definida encontra-se na seguinte pagina uma perspetiva do que seria a embalagem das t-shirts

de valor do Movimento Faz Primeiro.

Molde da Embalagem

————> 2cm

L > 10cm
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Exemplo de Embalagem
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ANEXO 14
A Feira dos Sonhos

Amada pelos seus, Lucia Lima, nasceu e cresceu como uma crianca feliz numa pequena vila, a
Vila das Flores. Apenas com seus pais, Luis e Carolina, viveu até ter perdido seu avd paterno aos
seis anos, e sua avo Ana, se ter mudado para junto destes também. Numa casa modesta, rodeada
de amor, Lucia cresceu sendo uma menina bem disposta e educada, sensivel e muito amiga.
Desde cedo se mostrou muito independente, principalmente, no que dizia respeito aquilo que
vestia. Foi desenvolvendo um gosto pessoal muito proprio através da sua avo. Aos seis recebeu de
prenda desta um pequeno estojo de costura, e desde esse dia, 13 de Fevereiro, nao mais parou

nenhuma agulha ou dedal naquela casa.

Tinha Lucia doze anos, estava no sotdo a procura do tecido perfeito para o seu vestido de
Primavera que se aproximava, quando, encontra o que aparentava ser um caderno de capa dura
bastante antigo...olhou com mais cuidado, havia uma inscriacdo, dizia “Diario de Anacleto
Felizardo”. Era o diario de seu avd. Abriu-o com cuidado, puxou duas fitas que se entrelacavam e
folheou-0. Foi 0 seu desgosto quando viu que apenas tinha trés paginas escritas, havia umas
quantas que pareciam ter sido rasgadas e, as restantes, nao tinham sinal de tinta. Nunca
conhecera verdadeiramente seu avd apenas tinha uma imagem dele que muito provavelmente
tinha sido criada pelas historias que sua avo lhe tinha contado, e pelos imensos albuns, repletos de
fotografias de décadas longinquas. Sentou-se na carpete redonda, mesmo no meio, onde recebia

0s raios de sol que entravam por uma pequena janela e comecou a ler...

24 de Maio, 1948

Hoje recebi este didrio e com ele um grande desafio- veio: Mew tio- Jose

- Mew gquerido Anacleto, noy tews doze anoy te oferego este didrio para
poderes escrener sobre oy teuns sonjoy.
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Confuso- perguntel. - Para que preciso- ew de oy escrever tLo? Ew sed

GOy B0 03 MeIAY SO0, NAO- 03 VO esquUeclr.

Mew pai estova o dstancia poea, ovai minha perjunto e enguonto
grifow “Unsolente’’, estendew o brago- nuum movimento brusco- , estonva ao

- Espera mew urmdo, o tew pequeno nio- enfendew: Torcew o- dorso
unclinow-se lgeiramente na mindra diregio e pedin-me gue Ure

contasse mens sonhos: Ew assimn fiz:

- Mewy sondhos sdo guatro, ter umw covoldo poara mim, levor minra mae
a voltor a ver o- Dowro porgue fou LA gue ela crescewn, viajor por tervas e

mares & viaer num mundo melior.

- Parece~me gue tens ey sondnos bostante presentes Anacletor — disse
mew Ho- o sorrir enguainto- apontona paros o- Méarlo- — mas agud, & onoe

vals escrenver as Wistorias de como realizos—te esses sonjros.

Fol neste momento, gue smirgun o- desafio- de realizar oy mewns guotro-
sonoy pora e pudesse entdo- contor as historias de como- consequi
aleanga~Lloy:

Duwante toda a towrde pensel naguele desafio, enguonto brincova com
03 mewns primoy malsy novoy. Um dldlogo surgin emv mindra cabeca “Se
mens sondnoy sdo- guatro, algum terel gue readizar primeiro’’, entre wng
berlUndes, uwma manobras com o pléo- e uma corridas pelos
descampodos contunmnano “o- covalo, mew pai disse gue s6-terew
mew, guando, o puder compror e cumldar sozino: May ew alnda ndo

tendho fostoes que cheguem para o- compror e cuidar. Munha mae sow
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muito- novo- pore levor ao- Dowro, & um camindno- perigoso- pelo- gue
conte mew pad, e, sdo- sefe diay de vlagem. Viajor por terray e mares o
fered guando me alistor para o moarinha, mas..viver num munoo-

melior em nada depende de mim’.

Este desafio estonva a tornar-se complicado, entilo- procuvres mew to-
paro me ojudar. Vi-o- ao- longe, perto de wmay drvores de fruta ao
fundo do- guintal e corri att ele. Quando Li cheguel segurei-Ure a mao
e SenfeL—0" COMUGO™ N0~ pegureno mikro- gue ol hanvia. Muito- preocupado
Une expliguel o mew problema, munitor calmamente ele me disse:

- Sobrino, wm mundo melor estd nas tuas mioy sim, s6-tens gue
aprender o fazer prumeiro: Quando sondramos com algor, nada melor
gue fozermoy prumeiro:

Mady guesttes ndo- flz porgue mew pal unferrompen dizendo gue

Att agora me fleorom aquelay palovros na memério... Como posso ew

aprender o fozer prumeiro? O que significa fazer prumeiro?

No- mew guanto, asy nove e meia da noife

19 de Setevibro, 1950

Mew Ho- Josk falecew na semana passada. Soube gue minha Ha e

prumoy estovaum com proplemay em case, Jost tnda deixado as obhras
POT acabor em a caso & i Unwerno- frio- aproximara—se: Falel com
mens pais e pedi gue me delxossenm r paros coasar de mindro o Mowrio
acobar o que mew Ho tnha comegado: Ao fum de dols diay de viagem,
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ful recebido pela minra o Marioe e sens dols flllvoy Eduaido- e
Rodwigo, com wma tyjela da melior sopa de pedra gue alguma vez
tinha comido: No-dia seguinte, levantel-me e, depoly de um pequeno—
almogo- em fomiia, dirigl-me poroa a despenso e comegel o trabalivar.
Enguanto tapova oy idtimoy buracoy daguelas paredes, pensova nas
dtimas palavrasy de mew Ho para mim... Estonva de costas pora a porta
guando- ount ung passos, guando- me volfel minaa e ja estonoe perrtos

- Anacletor, mew guerido, munito- obrigade por estares agui. Oy pegunencs
estilo- muitor maly felizes desoe ontem, sem falow oo trabalino que estis a
ter para proteger nossa coso — disse tia Mawriow Apesar de v sorriso
apagado pela perda, sens olnoy tndram agora v briino- profusmdo-
como um reflexo de s gratiddo por me ali ter. Responddl atraplivado
com oy polanras e enguanto- mindrar flar s dMariglar povar o copo..algo
mew guerido-tlo, faz primeriro-..

E foi ali, o olhowr para o sorriso- delicado de sma fla Maria gue,
finalmente percebi o significado de fazer primeiro: Desde enfilo- tenjro
vindo a construinr um muindo- melhvor por todo o sitio gue passed.

Lucia sabia que tinha encontrado um pequeno tesouro de seu avd, a mensagem era importante,

mas nao sabia se teria entendido. Decidiu entéo, leva-lo consigo para seu quarto e escondé-lo para

voltar a ler um dia mais tarde...

.. AHISTORIA CONTINUA ...
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