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Resumo 
MARKETING SOCIAL E COMUNICAÇÃO INTEGRADA NO CASO DE ESTUDO:  

GRUPO DE AÇÃO SOCIAL DO PORTO (G.A.S. PORTO) 

Em Portugal, tal como acontece em muitos outros países, existe uma divisão 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 é referente ao mercado com fins lucrativos e, o terceiro 

setor abrange todas as organizações da sociedade civil. Neste último, Portugal encontra-se em 

estado de emergência segundo um estudo realizado pelo CIEREC (Centre Interdisciplinaire d'Etudes 

et de Recherches sur l'Expression Contemporaine) no ano 2000. Isto significa que, os conceitos de 

ecónomia social e terceiro setor, ainda se encontram indefinidos, no entanto, o setor não lucrativo 

português tem vindo a representar uma força económica significativa no país. Existe hoje uma 

grande diversidade de formas legais no campo das organizações da sociedade civil portuguesas, 

desde as associações, cooperativas, museus, fundações, organizações não governamentais para o 

desenvolvimento (ONGD), instituições de desenvolvimento local (IDL) e associações mutualistas. O 

Grupo de Ação Social do Porto (G.A.S. Porto) é a ONGD que se aborda no estudo de caso desta 

dissertação que por sua vez resultou na criação de um plano estratégico de angariação de fundos 

constituído por três planos de ação. Neste sentido, na primeira parte da fundamentação teórica foi 

necessário consolidar e esclarecer os mais variados conceitos associados ao marketing social, 

inclusivé as campanhas para causas sociais, os adotantes escolhidos como alvo e à comunicação 

integrada nas organizações não governamentais (interna e externa). Também através da revisão 

bibliográfica, existe um capítulo sobre a angariação de fundos numa perspetiva de estudo dos 

doadores, os seus comportamentos e as suas motivações. Desta forma, todo o conhecimento 

literário recolhido foi posteriormente aplicado para a realização do estudo de caso que, por sua vez, 

envolveu a descrição da organização em si (missão/visão/valores) e do marketing mix desta 

(8P‟s), análise swot (ambiente interno/externo) e posicionamento.  

Palavras-chave: Terceiro setor, marketing social, Grupo de Ação Social do Porto (G.A.S. 

Porto) 
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Abstract 

SOCIAL MARKETING AND INTEGRATED COMMUNICATIONS IN CASE STUDY: 

GRUPO DE AÇÃO 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 l ' 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 Ação 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 Ação Social do Porto (G.A.S. Porto). 
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Introdução 

Em 2002 surgiu o Grupo de Ação Social do Porto ou G.A.S. Porto, pela vontade de cinco 

estudantes universitários da Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto (FEUP). Guiada 

pelo lema - Estamos Juntos - a organização é vocacionada para a ajuda e para o desenvolvimento 

humano. Como uma organização não governamental para o desenvolvimento (ONGD), esta 

pertence ao terceiro setor, aquele que inclui todas as organizações da sociedade civil nas suas 

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

Como uma organização sem fins lucraticos (OSFL) o G.A.S. Porto depende da angariação 

de fundos/recursos e da realização de parcerias que as ajudem a alcançar a sua missão. Neste 

sentido, a importância da correta utilização das ferramentas do marketing social torna-se 

indispensável para a sustentabilidade financeira da mesma. O marketing social foi definido em 

1971, por Kotler e Zaltman, como a realização e controlo de programas com objetivo de influenciar 

a adoção de ideias socias, contando com o planeamento do produto, preço, comunicação e 

distribuição, os 4P‟s do marketing comercial. Mais recentemente, em 2011 Weinreich acrescentou 

outros quatro, nomeadamente, públicos, parcerias, politicas e donativos. Na definição dos 

primeiros 4P‟s existem diferenças significativas na definição dos mesmos em comparação com o 

marketing tradional principalmente, no que diz respeito, ao produto que neste caso é um produto 

social, ao preço e à comunicação. Foi neste sentido que o segundo capítulo intulado, Marketing 

Social, se subdividiu posteriormente em outros três subcapítulos – campanhas para causas sociais 

(1), o adotante escolhido como alvo/público-alvo (2) e comunicação integrada nas organizações 

não governamentais/ONGs (3). No caso do produto social, este pode encontrar-se na forma de 

ideia social (crença, atitude ou valor) ou de prática social. Assim, o preço, sendo aquilo de que o 

indivíduo necessita de abdicar para adotar o produto, inclui o dispêndio de tempo, de esforço 

físico/psicológico, ou de hábitos enrraizados. No que respeita à comunicação, está incluída a 

definição dos alvos da mesma que serve posteriormente para a definição da(s) técnica(s) de 

comunicação mais adequada(s) a utilizar, isto porque, devem ser considerados adotantes como 

indivíduos ou como um todo. Existindo três tipos de comunicação com o público-alvo, a 

comunicação de massa (órgãos de comunicação social), a seletiva (correspondência direta e 

telemarketing) e a pessoal (viva-voz ou de uma pessoa para outra), por vezes, as mesmas devem 
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utilizar-se em conjunto para que sejam mais eficazes. A particularidade das OSFL é que estas já 

possuem automaticamente quatro alvos com os quais devem possuir abordagens distintas de 

comunicação sendo estes, o público interno, a população em geral, os órgãos de comunicação 

social (OCS) e as empresas. A comunicação com o público interno deve apelar à motivação para a 

participação ativa nas ações da ONG e com os particulares, esta passa pela captação da sua 

atenção com intuito de angariação de fundos e/ou de voluntários. Relativamente aos OCS é 

necessário conhecer as técnicas de escrita dos press release, entre outros, e por fim, a 

comunicação com as empresas que irão ser parceiras da organização ou da campanha a realizar 

em que deve ressaltar a favorabilidade e vantagens da realização da mesma. No que concerne aos 

objetivos de comunicação são identificados alguns como principais para qualquer organização, tais 

como, criar visibilidade e notoriedade. Mas, no caso das campanhas para mudança social, os 

objetivos de comunicação estão aliados aos da mesma. A criação da mensagem na comunicação 

de uma ONG é dificultada pelo facto de muitas das vezes os assuntos tratados serem de extrema 

complexidade ou de dificil compreensão para muitos. Também na avaliação e controlo de 

comunicação existe uma dificuldade acrescida pois, como o critério decisivo de desempenho do 

marketing social é a influência comportamental que é dificil de detetar a(s) causa(s) específica(s). 

As atividades de angariação de fundos são uma função fundamental para qualquer 

organização e por essa mesma razão é, provavelmente, um dos assuntos mais pesquisados nas 

áreas do marketing e da gestão. Esta captação de fundos/recursos é importante para a 

organização, mas também, para os doadores, visto que cria consciência sobre os mais variados 

assuntos (vírus do HIV, o cancro da mama) atraindo doações para programas específicos, e ainda, 

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

Referente ao estudo de caso em si do G.A.S. Porto falou-se aqui primeiramente da missão, 

visão, valores e objetivos. A organização possui diferentes àreas de intervenção – saúde, educação 

e desenvolvimento social. Abarca, ao todo, treze projetos que têm lugar no Grande Porto, no 

entanto, estes estão agrupados em oito grupos separados por público-alvo, sendo que, o Abraço 

Amigo possui quatro projetos e o Horizontes três. No mundo, apresenta sete projetos que têm lugar 

em Timor-Leste (3) e Moçambique (4). A estrutura organizacional da organização e a angariação de 

fundos foram outros dois tópicos que se abordaram neste capítulo. Na definição dos 8p‟s do 

marketing social surgem estes mesmos assuntos em mais pormenor e outros, como a 

comunicação, os parceiros, as politicas, as formas de como ajudar. A pesquisa aqui baseou-se na 
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leitura de documentos disponibilizados pela organização e da pesquisa no site oficial. Já na análise 

swot para além destes instrumentos, a pesquisa em sites de certa forma relativos à solidariedade e 

à responsabilidade social empresarial foi predominante para encontrar oportunidades e ameaças 

para o G.A.S. Porto. Para perceber o posicionamento do G.A.S. Porto foram selecionadas outras 

três ONGD que surgiram em datas próximas ao mesmo, criando assim uma comparação justa, 

pois as oportunidades são diferentes para as várias formas legais das organizações da sociedade 

civil e, porque os anos de existência também interferem com o percurso percorrido pela 

organização. A Helpo (2004), a Aidglobal (2006) e a Engenho & Obra (2006) são aqui equiparadas 

ao G.A.S. Porto através de determinados critérios, respetivamente, dispersão geográfica, 

possibilidade de doação, o número de parceiros e de atividades de angariação de fundos e ainda a 

presença nos órgãos de comunicação social (OCS). 

Por fim, o plano estratégico para angariação de fundos incluiu os objetivos gerais para 

qualquer organização (comunicação no marketing social), transmitir credibilidade e confiança, criar 

notoriedade/visibilidade e envolver o público-alvo. Para além destes, os objetivos específicos do 

plano estão coincidentes com os da organização, desenvolver o conceito de apoio humanitário na 

sociedade tanto no setor escolar como no empresarial, e ainda, promover/sensibilizar para a 

solidariedade e cidadania. Assim surgiram três planos de ação, sendo que, os dois primeiros, 

apadrinhamento do G.A.S. Porto e participação na iniciativa do minuto solidário são uma 

preparação para o último que é o “plano bandeira” – Movimento Faz Primeiro. Na conceção deste 

último, foram utilizadas técnicas de pesquisa por questionário com objetivo de conhecer algumas 

características do público-alvo, assim como, o seu interesse na participação 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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I. Fundamentação Teórica 

1. Terceiro Setor e o seu Papel na Sociedade 

“A solidariedade é o sentimento que melhor expressa  

o respeito pela dignidade humana.” 

Franz Kafka, (1883-1924) 

 

 

Sector comunitário, sector público não estatal, público-comunitário ou terceiro sector são 

algumas denominações para designar entidades, distintas do primeiro sector (Estado) e segundo 

setor (mercado). Esta divisão em setores nasce da ideia do desenvolvimento sustentável, onde 

cada um trabalha e é responsável pelo desenvolvimento comum visto que, o governo, não tem 

como manter a sociedade sustentável 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 organizações do terceiro setor - um desafio 

estratégico para o emprego - foram identificados três grupos diferentes entre si, que pretendem 

caracterizar o terceiro sector nos diversos países da União Europeia (UE). Os países nos quais a 

economia social se encontra mais enraizada, mesmo com a falta de um reconhecimento global 

efetivo; os países com o terceiro setor em estado de emergência e, por fim, os restantes onde o 

mesmo se encontra fragmentado. Portugal foi identificado como se encontrando em situação de 

emergência, tal como, no Reino Unido, Itália, Dinamarca, Grécia, Suécia, Irlanda, Luxemburgo e na 

Finlândia. Isto significa que, nestes países, tanto o conceito de terceiro setor como o de economia 

social, mantêm-se nebulosos não existindo uma ideia clara de unidade do setor (Terceiro Sector - 

Elementos para referenciação teórica e conceptual, 2004). Não obstante, o sector não lucrativo 

português, representa hoje uma força económica significativa. Em 2002, este teve despesas que 

representaram 4.2% do Produto Interno Bruto (PIB); possui quase um quarto de trabalhadores ETI 
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(Equivalentes a Tempo Inteiro); destes trabalhadores, dois terços (70%) encontram-se em posições 

remuneradas, estando o restante (30%) em regime de voluntariado. Neste sentido, o terceiro sector 

português emprega mais pessoas que algumas indústrias de dimensão, como por exemplo, a dos 

transportes (Franco, et al., 2005).  

Existe uma grande variedade de formas legais no campo das organizações da sociedade 

civil portuguesas. Estas incluem as associações, fundações, instituições de desenvolvimento local 

(IDL), misericórdias, cooperativas, museus, organizações não governamentais para o 

desenvolvimento (ONGD) e associações mutualistas (Franco, et al., 2005). No universo de 

Portugal, as associações constituem, segundo dados do final dos anos 90, o tipo de organização 

com maior número no país (Quintão, 2011). O crescimento de cooperativas em Portugal, nem 

sempre foi regular, no entanto, em 2005 contabilizaram-se 3184 cooperativas. Já no ramo das 

mutualidades, houve um decréscimo da porção, totalizando apenas 120 em 1996. Neste mesmo 

ano, houve um registo de existência de 350 fundações, sendo resultado de um aumento 

progressivo ao longo do tempo. As fundações são relativamente recentes em Portugal, 

reconhecidas no Código Civil apenas em 1867 e, neste âmbito houve registo de 350, sendo que, 

100 mantêm operações ativas (Franco, et al., 2005). 

As organizações da sociedade civil, anteriormente apresentadas, podem ser organizações 

com ou sem fins lucrativos. Em específico, as OSFL (oganizações sem fins lucrativos), são 

entidades definidas como, organizações, significando isto, que podem ser registadas oficialmente e, 

possuem uma missão a cumprir (não são grupos de indivíduos ad-hoc); não distribuidoras de 

lucro, ou seja, podem gerar retorno, mas este nunca será distribuído, é antes, reinvestido na 

organização; autogovernadas porque não estão dependentes de outras entidades externas no que 

diz respeito à tomada de decisão; por fim, as OSFL são voluntárias (Azevedo, et al., 2010). 

Recaindo na questão da importância das OSFL para a sociedade em geral, é importante 

analisar o alcance que estas possuem, assim, são aqui apresentados os diferentes domínios a que 

estas acrescentam relevância. Através de um ponto de vista económico, promovem a venda de 

bens e serviços, como por exemplo, saúde, ambiente, cultura e serviços sociais; dão resposta a 

necessidades sociais que os restantes setores não satisfazem, e ainda, apostam em nichos do 

mercado que não são do interesse do setor privado lucrativo pelo seu baixo grau de retorno de 

investimento (Toscano, 2009). São muitas as áreas em que as OSFL se debruçam a nível 

internacional, assim, com o intuito de conseguir analisar este setor, foi criada uma Classificação 



 

 

14 
 

Internacional das Organizações Não Lucrativas (International Classification of Nonprofit 

Organizations - ICNPO) que identifica as seguintes categorias apresentadas na seguinte tabela 

(Franco, et al., 2005). 

Cód. Área Cód. Área 

1 Cultura e Lazer 7 Participação Cívica e Defessa de Causas 

2 Educação e Investigação 8 Intermediários Filantrópicos 

3 Saúde 9 Internacional 

4 Serviços Sociais 10 Congregações Religiosas 

5 Ambiente 11 Empresariais e Profissionais, Sindicatos 

6 Desenvolvimento e Habitação 12 Outros 

Tabela 1 Classificação Internacional das Organizações Não Lucrativas. 

No ano 2012, mais de um milhão de portugueses fizeram voluntariado, sendo que, 51.6% 

o fez de modo formal, isto é, através de uma organização. Correspondendo a 4% das horas 

trabalhadas em Portugal e, representando 1% do PIB, a taxa média de voluntariado em Portugal 

(11.5%) está muito distante da taxa média europeia de 24%. No que diz respeito à distribuição da 

atividade de voluntariado por faixas etárias, esta é similar à estrutura da população, neste sentido, 

a faixa dos 15 aos 24 anos corresponde a 11.6%, dos 25 aos 44 anos a taxa é de 13.1%, dos 45 

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

2. Marketing Social 

 

“o marketing é um processo social e gerencial pelos quais  

os indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e  

desejam através da criação, 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 “concepção, 

implementação e controlo de programas delineados com o objectivo de influenciar a adopção de 
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ideias sociais, envolvendo tomadas de decisão acerca de planeamento de produto, preço, 

comunicação, distribuição e pesquisa de marketing”. Anos mais tarde, Kotler e Roberto, 

acrescentam que o objetivo primordial do marketing social é o abandono ou modificação de uma 

ideia/comportamento desfavorável, ou ainda, a adoção de uma nova ideia e/ou comportamento 

(Kotler, et al., 1992).   

Tal como no marketing dito comercial, também no marketing social estão presentes o 

4P‟s, nomeadamente, produto (product), preço (price), distribuição (place) e comunicação 

(promotion). No entanto, segundo Nedra Kline Weinreich, a estes deve-se acrescentar mais quatro, 

designadamente, públicos (publics), parcerias (partnership), políticas (policy) e donativos (purse 

strings). Quanto mais delineadas estiverem as ações de marketing-mix, melhores serão os 

resultados. Para isso, é preciso especificar e expor as políticas de ação para todas as variáveis 

referidas (Weinreich, 2011). 

Produto (Social): Um dos tipos de produto social é a ideia social que pode tomar a forma 

de crença, atitude ou valor. Uma crença pode ser por exemplo, “O cancro pode ser detido se 

descoberto ainda no início”, ou seja, é a perceção que se tem sobre uma coisa concreta e não 

implica avaliação. Já no caso da atitude, esta implica avaliações positivas e negativas de 

acontecimentos, pessoas, objetos ou ideias. Por exemplo, nos programas de planeamento familiar 

foi usada esta avaliação na afirmação: “Os bebés planeados recebem cuidados melhores do que 

os que são 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” são um exemplo desta ideia social 

associada aos valores e tão promovido por diversos projetos da Amnistia Internacional (AI). 

Outra forma de produto social é a prática social que pode ser uma única ação como ir 

votar, ou, o estabelecimento de um padrão modificado de comportamento, como parar de fumar. 

Por último, existe também o objeto tangível como produto social, que pode ser, por exemplo, a 

pílula anticoncecional ou o preservativo. Há que entender, no entanto, que estes são só 

instrumentos para se estabelecer uma prática social que neste caso é o planeamento familiar 

(Kotler, et al., 1992). 

Preço: O preço é relativo aquilo de que o indivíduo tem de abdicar para adotar o produto 

social. Isto significa que este pode ter de abdicar de tempo, esforço físico/psicológico ou de velhos 

hábitos. Alguns dos produtos sociais envolvem até custos emocionais. O preço não pode ser 
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superior ao produto social, mas, poderá ser inferior ao benefício associado, pois, se for mais 

elevado a resposta não será benéfica, no entanto, ao ser praticado um preço menor as respostas 

serão bastante eficazes (Weinreich, 2011). 

Distribuição: Para que haja adesão dos diferentes e, normalmente, variados públicos-alvo 

na obtenção do produto social é necessário que estes tenham fácil acesso à informação que lhes 

indica onde e como podem fazê-lo. Um canal de distribuição pode ser definido como “uma rede de 

instituições e agências dedicadas à tarefa de levar os produtos de produção para os pontos de 

consumo”, sendo que, o ponto de produção são os agentes de mudança e, os pontos de consumo, 

os adotantes escolhidos como alvo/público-alvo. Já os canais de distribuição dessa rede, estes vão 

desde hospitais, órgãos do governo, lojas de venda ao público até aos média. Existem também 

diferentes processos de distribuição para produtos sociais tangíveis e intangíveis, sendo que, em 

ambos a gestão do canal de distribuição implica a definição e orientação da rede de 

intermediários. No caso do produto ser um objeto tangível, cada intermediário corresponde a um 

nível no canal portanto é este que define a extensão do mesmo. No canal zero, designado por 

distribuição direta, o agente de mudança oferece diretamente o seu produto aos adotantes 

escolhidos como alvo (por correspondência, de porta em porta ou através dos seus canais 

próprios). No canal de nível um existe, um intermediário de distribuição designado por retalhista, 

como por exemplo, os hospitais. Quando se trata de um canal de nível dois existe mais um 

intermediário, sendo que, este se encontra entre o agente de mudança e o retalhista. Por fim, no 

canal de três níveis existem, respetivamente, os distribuidores, os grossistas e os retalhistas como 

intermediários do processo.  

Nível Zero 

 

Nível Um 
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Nível Dois 

 

Nível Três 

 

Quadro 1 Níveis de distribuição 

Para concluir este processo de administração da distribuição, existem duas questões a ter 

em conta, o tipo de estabelecimento de distribuição, assim como, a porção e a localização dos 

mesmos. 

Na distribuição de um produto intangível, a média é vista como uma possibilidade viável 

pois o seu papel é o de transmissão e distribuição de mensagens. Também aqui é necessário 

definir quantos níveis de canal estão abarcados na movimentação das mensagens da fonte ao 

recetor. Neste sentido, identificaram-se três modelos de fluxo. O primeiro, com apenas uma etapa, 

consiste na transição 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. Já o modelo de múltiplas etapas é mais complexo 

e envolve a movimentação das mensagens entre e através das agências de publicidade, os 

adotantes iniciais e os subsequentes. 

Comunicação: “Imagem de uma empresa é influenciada pela experiência que os grupos 

externos têm com a organização, enquanto que, a identidade é similarmente induzida pelas 

experiências dos empregados no seu trabalho quotidiano. Se a visão e a liderança da empresa 

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

No sentido de não correr o risco de impulsionar uma imagem negativa aquando o primeiro 

contacto com o interlocutor, pois a sua perceção está assente apenas nos aspetos visíveis e 

disponíveis, é papel indispensável o da comunicação e do posicionamento, de proporcionarem a 

oportunidade de criar uma ideia favorável anteriormente ao contacto inicial. Para que esta seja 

efetuada corretamente é necessário definir os objetivos, os alvos, a mensagem, os meios, o 
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orçamento e os critérios de avaliação e de controle. Estas ações de comunicação devem ser 

trabalhadas como ações integradas. É através da comunicação que as organizações não 

governamentais (ONGs) se podem sobressair entre a concorrência que é cada vez maior, sendo 

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

Públicos: Neste campo o marketing social pretende que se escolha como alvo um ou mais 

grupos como adotantes, para isso é necessário fazer a distinção entre segmentos de mercado, 

tendo em conta o conjunto próprio de crenças, atitudes e valores do grupo de adotantes. A 

elaboração de um programa de marketing social tem de ser realizado em torno das necessidades 

de cada segmento específico da população escolhida como alvo (Kotler, et al., 1992). Para obter o 

conhecimento essencial e indispensável de cada grupo de adotantes existem fatores a pesquisar 

sobre este: as suas características comportamentais (hábitos de compras, padrões 

comportamentais), perfil psicológico, (valores, motivações e personalidade) e, por último, as 

características sociodemográficas como educação, idade, atributos externos de classe social 

(Toscano, 2009). 

Parcerias: Como estratégia, a formação de parcerias entre ONGs e outras entidades, tem 

vindo a mostrar claros benefícios para ambas as partes, isto, tendo em consideração a imagem 

positiva que uma empresa aliada à responsabilidade social possui nos dias de hoje. Através de 

uma avaliação da perceção dos clientes das empresas aliadas à responsabilidade social, conclui-se 

que quanto maior for a ligação entre a empresa e a causa apoiada melhor é a imagem retida, e 

ainda, facilita o recrutamento, a motivação dos funcionários e, consequentemente, uma maior 

eficácia comercial. 

Existem diversas formas de realizar parcerias, desde os stakeholders, às parcerias internas 

(trabalhadores e departamentos), parcerias-fim (público-alvo e os patrocinadores), parcerias com 

fornecedores de bens ou serviços e, por último, as parcerias laterais (agências governamentais, 

empresas privadas que pratiquem a responsabilidade social ou mesmo outra organizações com os 

mesmos objetivos sociais). Para a realização de programas de marketing social, Lefebvre afirma 

que as parcerias-fim com os patrocinadores são de especial importância. Já as parcerias laterais, 

podem trazer benefício mútuo no caso de uma das partes possuir recursos sociais e a outra, 

recursos financeiros (Toscano, 2009). 



 

19 

No marketing comercial estas parcerias beneficiam se se tornarem relacionamentos de 

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

Políticas: Os programas de marketing social devem cumprir a sua função de mudança de 

comportamento, no entanto, é indispensável que o ambiente à sua volta favoreça essa mesma 

mudança. Por exemplo, para promover a reciclagem é necessário colocar contentores próprios para 

o efeito perto das residências habitacionais, para isso podem ser aplicadas leis que imponham esta 

mesma ação (Weinreich, 2011). É necessária especial atenção a este tópico das políticas, pois, 

interfere com mudanças que podem, até mesmo, beneficiar a organização. 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 progressão de uma ONG é crucial garantir a 

obtenção de donativos, pois são maioritariamente estes que fazem com que seja possível a 

realização das suas intervenções/projeções (Toscano, 2009). Quando se fala de doar para uma 

organização, não se trata necessariamente de uma doação monetária, existem estudos que se 

referem a doação de tempo, sangue ou órgãos humanos como parte integrante do termo doação 

(Abreu, 2012). 

A transferência do centro da atenção para o potencial consumidor é uma característica 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 importância de perceber como se 

processa o comportamento de compra do consumidor, quais as motivações e os fatores 

considerados, está no facto de existir uma relação entre, a satisfação do cliente, qualidade do 

produto e/ou serviço e rentabilidade da empresa/organização. Portanto, se uma organização 

pretende atingir um nível de aperfeiçoamento 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 relação ao mercado e à sociedade onde atua 

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

Não são um fenómeno novo, as campanhas de mudança social, já na Grécia e Roma 

Antigas se fizeram campanhas para libertação dos escravos e desde então muitas outras tiveram 

lugar nos diversos cantos do mundo. Outro exemplo, pode ser o caso das diversas campanhas 

realizadas na Inglaterra durante a Revolução Industrial (finais do século XIX, inicios do século XX), 

desde a campanha para abolição da prisão por dívidas, à extensão do direito de voto das mulheres 

e ainda à supressão do trabalho infantil. 

Nos dias de hoje, os temas mais abordados pelas campanhas de mudança social são, por 

exemplo, na área da saúde, as campanhas de prevenção da dependência de drogas, campanhas 

contra o tabagismo, campanhas pela nutrição e pela capacidade física. Em termos ambientais, as 

preocupações passam por uma água mais pura, a proteção dos habitats dos animais, a 

preservação das florestas e parques. No que diz respeito à educação, as campanhas centram-se no 

aumento do índice de alfabetização, na melhoria das escolas públicas, entre outros. Por fim, na 

área da economia, as questões sociais abrangidas estão associadas, por exemplo, à recuperação 

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

Os objetivos de uma ONG quando realiza uma campanha para uma causa social são a 

sensibilização e motivação para a participação cívica e o ativismo e, ao mesmo tempo que 

procuram mudança de ideias, valores e/ou comportamentos. É necessário manter a atenção 

nestas mudanças pois são estas o foco para atingir os objetivos da mesma, sendo que, as 

mudanças devem ser mensuráveis (Oliveira 2011). 

Resumidamente, uma campanha de mudança social pode ser definida como um esforço 

de um grupo designado por agente de mudança que visa persuadir outros, aqueles que são eleitos 

como adotantes escolhidos como alvo, a aceitar, modificar ou abandonar uma ideia, prática, 

atitude e/ou comportamento. 

a) Tipos de Causas 

Como já foi possível observar, existem diversas questões e causas sociais que podem atrair 

a ação social. No entanto, o objetivo de qualquer campanha que é provocar uma mudança nos 

indivíduos que pode ser mais acessível ou menos consoante a sua natureza. As mudanças 

cognitivas são a s mais fáceis de atingir, e, por ordem crescente de dificuldade surgem as 
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mudanças de ação, de comportamento e de valores. Esta última é sem dúvida a que mais exige 

esforços e portanto o sucesso deste tipo de campanhas possui baixo grau de êxito. Isto acontece, 

porque o sentido de identidade e bem-estar está profundamente relacionado com os seus valores 

básicos e qualquer perturbação nestes provoca tensão. Para resolver este problema, existe a 

possibilidade de convencer, primeiramente, a uma mudança de comportamento pois a adoção de 

novos padrões de comportamento leva, muitas vezes, à mudança de perceção da realidade (Kotler, 

et al., 1992). 

b) O Sucesso ou o Fracasso da Campanha Social  

Existiram diversas campanhas de informação que não obtiveram o impacto que 

pretendiam na década de 50, assim, cientistas sociais começaram a estudar sistematicamente a 

mudança social e alguns chegaram à conclusão pessimista de que as campanhas de informação e 

persuasão de massa são, na maioria, inócuas. Neste sentido, após a Segunda Guerra Mundial, 

Hyman e Sheatsley concluíram que essas campanhas de informação falhavam tantas vezes 

porque: 

o foi detetado um grupo de indivíduos que podem ser classificados como “ignorantes 

crónicos” que não têm a capacidade de compreender a essência das campanhas, seja 

qual for o nível e a natureza da informação destas.  

o se tem de ter em conta o nível de envolvimento dos adotantes escolhidos como alvo, 

sendo que, a probabilidade destes reagirem a novas ideias ou informações depende do 

interesse  que possuem pela questão. 

o a compatibilidade das informações com as atitudes precedentes do público alvo também 

influenciam a forma como este reage às campanhas. Maior compatibilidade, significa 

maior probabilidade de reação. Neste campo é necessário também, ter em conta que os 

indivíduos, em geral, tentam evitar informações desagradáveis. 

o qualquer informação pode ser interpretada pelo recetor da mensagem de forma diferente, 

sendo que este fator depende das crenças e valores de cada um. Por exemplo, uma 

pessoa inflexível dificilmente reconhece ou assimila literatura oposta aos preconceitos. 

Quanto à comunicação de massas, no caso de campanhas para mudança social, também 

esta já teve as suas falhas no passado, e assim, pesquisadores sociais consideraram o seu uso 

limitado. Neste sentido, variados fatores foram identificados como causadores de diluição do 

impacto dos meios de comunicação de massa, entre estes, fatores ligados aos adotantes 
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escolhidos como alvo. Isto é, se o público se encontrar em apatia, numa fase mais defensiva, ou 

até, em inabilidade cognitiva. No que concerne à mensagem, esta pode não ter a capacidade de 

mostrar vantagens reais de modo a atrair a atenção do adotante escolhido como alvo. Em termos 

de ligação aos média, um fator que pode diminuir o impacto dos veículos de comunicação de 

massa é a incapacidade de utilização dos meios de comunicação corretos de comunicação na 

“hora certa”, de maneira mais eficiente, ou ainda, a falta de capacidade de atingir o público-alvo 

através dos meios de comunicação aos quais esses são mais recetivos. Por último, é detetada a 

incompetência por parte do agente de mudança, de disponibilizar aos adotantes escolhidos como 

alvo que possuem um bom nível de envolvimento com a causa, uma forma acessível de este 

responder positivamente aos objetivos da campanha, e até, pôr em prática a mudança que esta 

propõe.  

Como era esperado, também foram estudadas as condições favoráveis para obter sucesso 

numa campanha de natureza social aplicada nos órgãos de comunicação social (OCS), neste 

sentido, Lazarsfeld e Merton selecionaram os seguintes fatores como condicionantes para o êxito, 

respetivamente, monopolização dos meios de comunicação de massa, tarefa esta dificultada pela 

diversidade de alternativas que procuram o mesmo objetivo ou abraçam causas sociais 

semelhantes. Canalização é outro fator intimamente ligado à atitude do público e que influencia, 

positivamente ou negativamente, as campanhas sociais informativas e de massa. Ou seja, é mais 

fácil reforçar e mudar atitudes que já estão imbuídas no indivíduo. Por último, a suplementação, 

isto é, a comunicação de massa é mais eficiente quando complementada pela comunicação direta. 

Isto significa, permitir às pessoas que tenham a oportunidade de discutir umas com as outras o 

que vêm ou o que ouvem. Quando isto acontece, as informações transmitidas são processadas de 

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

A análise dos fatores de sucesso e fracasso nas campanhas da mudança social permite, 

assim, distinguir os elementos centrais de uma campanha desta natureza, designadamente, a 

causa (o objetivo social que dará a resposta desejável ao problema social em questão), o agente de 

mudança (aquele que procura induzir a uma mudança social), os adotantes escolhidos como alvo 

(indivíduos, grupos ou populações inteiras), os canais (os meios de comunicação/distribuição) e a 

estratégia de mudança, que consiste na escolha de uma direção para conseguir obter a 

transformação 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/Público-Alvo 

Quando se planeia uma campanha de marketing social é necessário ter em conta os 

indivíduos ou grupos que serão os consumidores do(s) produto(s) da mesma. Estes indivíduos ou 

grupos são designados por adotantes escolhidos como alvo ou público-alvo.  

Para obter sucesso na comercialização de um produto social é indispensável obter uma 

previsão da forma como os adotantes escolhidos como alvo irão reagir a este. Para realizar esta 

previsão é preciso conhecer os processos que orientam o comportamento dos mesmos, e assim, é 

possível posteriormente realizar a segmentação de grupos de adotantes. 

Tal como foi anteriormente referido, o objetivo deste tipo de campanhas é influenciar a 

uma mudança de ideia ou prática, neste sentido, adotar uma nova ideia traduz-se em adotar ou 

alterar uma crença, uma atitude ou um valor. Tendo como exemplo, um programa contra o uso de 

substâncias ilegais, pode-se ilustrar como acontece o processo de adoção de crenças, atitudes e 

valores. Na expressão “Acho que consumir substâncias ilegais é perigoso para a minha saúde” o 

adotante escolhido como alvo está a aceitar uma crença, quando este afirma “Acho que consumir 

substâncias ilegais é perigoso para a minha saúde e gostaria de deixar de o fazer”, este 

transformou a sua crença numa atitude. O último passo é a transformação desta atitude num 

valor, e assim, o adotante diz “Acho que consumir substâncias ilegais é perigoso para a saúde de 

todos e os toxicodependentes deveriam parar de consumir”. Concluindo, este processo pode ser 

encarado como a transformação de uma não-crença numa crença, de uma crença numa atitude, 

ou ainda, de uma atitude num valor. 

Como já foi referido é necessário ser conhecedor dos processos de adoção 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 são a adoção do 

“aprender- sentir -fazer”; “fazer-sentir-aprender”; “aprender-fazer-sentir” e a adoção por múltiplos 

caminhos. Este último modelo representa um resumo de outros modelos e está intimamente aliado 

às distinções entre diferentes determinantes. A crença ou cognição estão ligadas ao efeito 

“aprender”, o afeto que provém do efeito “sentir” e a volição está associada ao efeito “fazer”. A 

forma como estes determinantes de comportamento estão interligados influencia diretamente o 

processo de adoção do adotante escolhido como alvo. 



 

 

24 
 

“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 crença/cognição de ordem superior, 

este desenvolve uma atitude positiva em relação ao objeto de adoção. Outro determinante deste 

comportamento é a diferenciação percebida entre as alternativas, que deve ser elevada. 

“Fazer - Sentir - Aprender” 

Este possui uma sequência oposta ao modelo anteriormente apresentado. Primeiro, existe 

a adoção de uma ideia ou prática como experiência, posteriormente, esta é seguida da adoção de 

uma atitude consequência dessa sua experiência e, por fim, através de uma maior ligação com a 

sua atitude, direciona-se para a aprendizagem. Tal como no modelo anterior, também neste 

existem duas condições para o seu sucesso, estas são, quando os adotantes escolhidos como alvo 

se sentem envolvidos com a ideia ou a prática em questão e, quando a perceção percebida pelo 

adotante é baixa. 

“Aprender – Fazer - Sentir” 

Nesta linha de comportamento de adoção, os adotantes escolhidos como alvo selecionam 

uma ideia ou prática consoante a familiaridade que possuem com esta, sendo que, geralmente, 

este comportamento é resultado de uma comunicação de massa constante. Isto implica que, os 

adotantes ainda não tenham desenvolvido nenhuma atitude. No caso de se encontrarem numa 

situação em que é necessário fazer uma escolha, estes irão selecionar o produto social mesmo 

quando houver pouco envolvimento podendo, posteriormente, mudar a sua atitude se a experiência 

não for satisfatória. A este fenómeno chama-se adoção por tentativa. 



 

25 

 

 
 

 
 

 

2.3 Comunicação Integrada nas organizações não 

governamentais 

Qualquer organização sem fins lucrativos possui uma maior necessidade da utilização de 

uma estratégia completa e integrada de marketing, e consequentemente, de comunicação. A 

comunicação para além de ser necessária para manter o diálogo com os skateholders tem também 

a capacidade de informar, transmitir credibilidade, envolver, assim como, modificar atitudes, 

comportamentos ou ideias. Ou seja, o papel da comunicação numa ONG não só é fundamental, 

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

A escolha de uma abordagem a curto prazo de comunicação com os diferentes públicos- 

alvo é um erro que muitas organizações cometem. Este método, para além de não ser estratégico, 

pode considerar-se inconsistente, e ainda, pode interferir negativamente para a estratégia da 

organização. Neste sentido, é de denotar que a comunicação pode colaborar para a definição das 

estratégias da organização (Oliveira 2011). No que diz respeito à estrutura e organização da 

estratégia de comunicação 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 são bastante diferentes das 

demais (Toscano, 2009). 

1. “Fazer-sentir-aprender” 2. “Aprender-sentir-fazer” 

3. “Aprender-fazer-sentir” 4. Logicamente não possível 

Quadro 2 Envolvimento/diferenciação e os modelos de comportamento de 
doação (Kotler, et al., 1992). 
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Alvos de Comunicação 

O primeiro passo num programa de comunicação é diferenciar os adotantes enquanto 

massa e enquanto indivíduos. Para os adotantes enquanto massa, a técnica mais eficaz é recorrer 

às comunicações de massa. Para os adotantes escolhidos como alvo enquanto indivíduo, o mais 

indicado é uma abordagem direta, que inclua tanto as comunicações seletivas (correspondência 

direta e telemarketing) quanto as comunicações pessoais (comunicação viva-voz e de uma pessoa 

para outra). Estes três canais de comunicação podem e devem ser usados em conjunto, 

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

Em geral, as ONGs já possuem quatro alvos aos quais se deve dirigir de forma 

diferenciada. Estes são, o público interno (motivar à participação ativa nas ações da ONG), os 

particulares (angariação de fundos e de voluntários), os órgãos de comunicação social 

(comunicação de massa) e as empresas (parcerias). Devido às diferentes características destes 

públicos, as ONGs têm que desenvolver ações específicas para cada um. No caso das empresas, 

estas estão cada vez mais despertas para a responsabilidade social e são uma fonte importante de 

receitas por parte da ONG. É fundamental estabelecer parcerias e, ter em conta que, quanto maior 

e melhor for a reputação destas empresas maior será o alcance e eficácia das ações entre a ONG e 

a empresa (Toscano, 2009). 

Objetivos de Comunicação 

Em termos gerais, os objetivos podem ser variáveis, no entanto, existem alguns que se 

apontam como principais, tais como, dar a conhecer, transmitir credibilidade e confiança, criar 

notoriedade, informar e envolver. Com a concretização destes vem muitas das vezes aliado o 

objetivo geral de angariação de fundos.  

A definição dos objetivos está intimamente ligada com o posicionamento da ONG em 

determinado momento. No caso de uma organização de grande dimensão cuja credibilidade e 

notoriedade já estão alcançadas, informar e envolver tornam-se os objetivos primordiais. Sendo 

uma ONG de pequena/média dimensão os objetivos de dar a conhecer, credibilizar, criar 

notoriedade, envolvimento e informar são objetivos que complementam-se sensivelmente ao 

mesmo tempo (Toscano, 2009). 
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Na realização de uma campanha para mudança social os objetivos de comunicação são 

definidos consoante os da campanha. Em qualquer campanha o objetivo é estimular a adoção ou 

alteração de uma ideia, prática ou ambas, no entanto, esta adoção ou alteração pode reportar-se a 

uma base de produto tangível ou intangível. A questão-chave para estabelecer os objetivos de 

comunicação é conhecer o processo comportamental dos possíveis adotantes escolhidos como 

alvo. Por exemplo, no caso do envolvimento do adotante ser insuficiente o objetivo será que o 

adotante escolhido como alvo tome consciência através de elementos que chamem atenção, isto 

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

Criação da Mensagem  

Não esquecendo que a finalidade da mensagem é sempre mostrar a superioridade do 

produto social para satisfação da necessidade do público-alvo, quando se trata de comunicação de 

natureza social o processo de simplicidade e eficácia da mensagem torna-se um desafio. Isto 

porque, a maioria dos temas sociais são complexos e muitos destes necessitam de 

esclarecimentos prévios, no entanto, a possibilidade de utilização de variadas mensagens pode ser 

prejudicial para uma campanha de comunicação (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 público-alvo irá sentir-se informado e, ao mesmo 

tempo, envolvido. Para que isto aconteça é essencial que todos os elementos de comunicação 

sejam coerentes entre si (suporte, música, mensagem, vocabulário, tom, estilo, grafismo) (Toscano, 

2009). Depois de ser decidido o conteúdo da comunicação, o passo seguinte é a execução, ou 

seja, a forma como a mensagem vai atrair a atenção e ser persuasiva. Neste sentido, existem três 

formas de execução, a racional, a emocional e com elementos não-verbais. No que concerne à 

execução racional, uma questão abordada pelos especialistas em marketing social é se a 

mensagem deverá afirmar qual é o comportamento desejado ou se pelo contrário, deveria deixar 

que os adotantes pudessem completa-la e retirar as suas conclusões. No entanto, os estudos 

indicam que não é prudente deixar que a mensagem seja fruto de ilações do adotante e que é 

mais eficaz executar uma mensagem completa. Outra questão a colocar, está relacionada com o 

facto das mensagens poderem tratar mais de que um lado da questão que está a tratar. Segundo 

alguns estudos realizados, as mensagens que mostram apenas um lado da questão são mais 

eficazes quando o público-alvo já tem uma predisposição para uma ideia ou prática e quando este 

possui um nível de instrução baixo. Já as mensagens que apontam os dois lados, mostram-se mais 
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adequadas para um público instruído mas que não possui uma abertura e interesse pela ideia ou 

prática. 

No que diz respeito à credibilidade da mensagem, segundo Maloney, as pessoas possuem 

uma “latitude de aceitação” e outra de rejeição. No entanto, existe outro tipo de transmissão da 

mesma mensagem que a coloca na “zona de descompromisso” das pessoas, ou seja, entre a 

aceitação e a rejeição.  

Na perspetiva de uma execução 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 têm mostrado que as mensagens 

negativas têm maior poder quando o produto social apresenta uma solução para um problema e, 

que as mensagens positivas, são mais adequadas para os produtos sociais que oferecem um meio 

de se satisfazer um objetivo pessoal. O “medo” é o apelo negativo mais utilizado, por sua vez, os 

apelos positivos costumam tratar pessoas em situações regulares do dia-a-dia. Para uma utilização 

correta destes apelos, tanto positivos como negativos, é necessário avaliar cada situação para 

saber a qual dos mesmos, um determinado segmento, é mais sensível. 

Por fim, na transmissão de mensagens, as imagens não verbais são, muitas das vezes 

mais influentes que as verbais. A título de exemplo, abordam-se aqui seis elementos não verbais 

que influenciam a eficácia da comunicação. A expressão da voz (por exemplo, na rádio), as 

expressões faciais, os movimentos do corpo, (os espetadores têm em conta os movimentos do 

corpo e os gestos como indicadores de carácter e de intenção), a “comunicação com os olhos” (o 

contacto olhos-nos-olhos possui capacidade de persuasão, mas, no caso de uma mensagem 

agressiva pode ter um efeito nocivo), a distância espacial entre o transmissor e o recetor (esta varia 

de acordo com a situação social) e, por último, a aparência física (a utilização de uma figura 

fisicamente atraente pode ser mais persuasivo, no entanto, em determinados casos a aparência 

pode superar a mensagem). Mehrabian descobriu que estes elementos são considerados pelos 

espectadores indicadores importantes da mensagem. DeLozier, foi um pouco mais fundo e sugeriu 

que os elementos não verbais podem ser poderosos acionadores de emoções e sentimentos. 

Por fim, falar-se-á de uma questão bastante pertinente, que é a “hora certa” para a 

Comunicação. Fala-se de hora certa como a distribuição de uma comunicação no tempo. Este é 

um dos passos de decisão de programação em que o objetivo é sincronizar o momento de 
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transmissão da mensagem com a etapa de hierarquia de efeitos do público-alvo. Assim, as 

mensagens podem mudar ao longo do tempo, tendo em consideração o estágio em que o adotante 

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

Meios de Comunicação 

O primeiro passo no processo de escolha dos meios de comunicação a utilizar é encontrar 

o meio que melhor satisfaz as exigências do programa, ou seja, por exemplo, no caso de ser 

necessário a transmissão de uma mensagem de apelo emocional, onde os elementos não-verbais 

seriam utilizados para despertar emoções, os jornais e as revistas seriam inferiores ao rádio e à 

televisão (comunicação visual e auditiva). A segunda parte deste processo prende-se com encontrar 

os meios de comunicação que estejam ligados com as características do produto social (Kotler, et 

al., 1992). 

Orçamento de Comunicação 

Quando se faz uma comparação entre a comunicação numa empresa com fins lucrativos e 

uma organização do terceiro setor a diferença mais significativa será que a primeira, ao contrário 

da segunda, possui sempre, sem exceção, um orçamento alocado à comunicação. Neste sentido, 

os meios de comunicação referidos anteriormente estão condicionados. Existem três formas para 

uma ONG obter recursos para realização das suas ações de comunicação e estas são: recursos 

próprios (utilização de parte das receitas); financiamento externo (através de donativos de 

empresas privadas) e cidadania + voluntariado (empresas de diferentes áreas da comunicação 

disponibilizam os seus recursos realizando o trabalho gratuitamente tendo apenas que ser passado 

um recibo para efeitos de IRS) (Toscano, 2009). 

Avaliação/Controle da Comunicação 

Depois de realizar todas as tarefas aqui descritas até então, a última fase do plano de 

comunicação é a avaliação e controle da comunicação e suas respetivas ações. Neste sentido, é 

necessário definir desde logo os critérios de avaliação para cada objetivo. A posterior organização 

das diferentes atividades no tempo, através de um cronograma também é importante, tanto para a 

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

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

realizados têm tido para atingir certos objetivos porque existe uma falta de controle de variáveis que 
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intervêm no processo. Isto acontece pois o critério decisivo de desempenho do marketing social é a 

influência comportamental e esta é difícil de detetar e atribuir a causas específicas. Tratando de 

assuntos de importância máxima para o bem da sociedade, a avaliação dos resultados deve 

adquirir a devida atenção (Meira, 2010). O planeamento estratégico é o processo apropriado para 

esta avaliação. Este une a missão aos planos de ação, que por sua vez, são uma constante das 

organizações e um instrumento de comunicação de desempenho. Neste sentido, para desenvolver 

a ferramenta administrativa de “gestão para resultados” é necessário seguir as seguintes etapas: 

Missão 

Diagnóstico do Ambiente 

Objetivos Estratégicos 

Indicadores de Desempenho 

Metas de Desempenho 

Monitoramento do Desempenho 

Planos de Ação 

(Ministério da Saúde, 2004).  

 

2.3.1 . Comunicação Interna 

A comunicação interna é necessária em qualquer empresa/organização e é mais 

importante ainda numa OSFL, pois esta está assente numa forma de trabalho de voluntariado. Este 

tipo de comunicação favorece o ambiente de trabalho e pode ser realizada de três formas, 

descendente, ascendente e lateral. A primeira refere-se à comunicação quando esta é realizada dos 

níveis mais altos para os mais baixos, já a comunicação ascendente tem função de proporcionar 

feedbacks, portanto, é realizada dos patamares de baixo para cima. Por último, a comunicação 

lateral pode ser definida como aquela que se processa entre indivíduos do mesmo estádio/grupo. 

Para a realização eficaz da comunicação com o público interno de uma 

organização/empresa são apresentados os 5 C‟s, assim, esta deve ser, clara, consistente, 
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contínua, concisa e completa. No entanto, existem outros pontos a considerar quando se trata da 

qualidade da comunicação interna, a disponibilização de informação essencial a todos os 

elementos da organização, a capacidade de cada elemento da organização em procurar 

informações de forma a melhorar o desempenho do seu trabalho, a honestidade como base de 

relacionamento entre os diversos indivíduos e, a autenticidade de suas relações. Outros focos a ter 

em conta são a aprendizagem, isto é, garantir que a mensagem comunicada foi entendida, e, a 

individualização, considerando que cada um dos indivíduos possui características que o definem e 

o diferenciam dos demais, é necessário criar  uma sinergia e qualidade de relacionamento. Por fim, 

a velocidade a que a comunicação é realizada dentro da organização, o equilíbrio entre o uso da 

tecnologia e o contacto pessoal são os demais fatores que otimizam a comunicação interna 

(Souza, et al., 2009).  

Como já foi percebido, todos os elementos constituintes de uma organização são de 

máxima importância para o sucesso desta, para reforçar esta ideia, Dionísio et. al. (2004) afirmam 

que, o público interno é o meio de propagação externa da imagem da organização em questão, 

sendo que estes podem transmitir uma imagem depreciativa se não estiverem devidamente 

acolhidos e envolvidos com a mesma. Na relação entre a comunicação interna e externa declaram 

os mesmos que a concordância e sintonia entre estas é a essência para uma comunicação eficaz 

e, ainda, é de notar que se a própria organização não tem a capacidade para envolver e motivar o 

seu público interno, dificilmente irá conseguir fazer o mesmo a nível externo. Ou seja, primeiro é 

necessário coordenar e programar corretamente a comunicação interna, sabendo como acolher e 

cativar o público interno, para que posteriormente se consiga fazer o mesmo a um nível eficiente 

na comunicação externa (Dionísio, 2004). 
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3.  Angariação de Fundos 

AIDA 

Atrair, Interessar, Desejar, Agir 

A - atrair atenção; 

I - interessar, envolver e informar;  

D - criar o desejo de resolver o problema; 

A - levar à ação.  

Abreu, Madalena (2009) 

 

As atividades de angariação de fundos detêm-se como uma função crucial para qualquer 

organização sem fins lucrativos, sendo provavelmente um dos assuntos mais pesquisados do 

marketing e da gestão quando aplicado ao terceiro setor. Neste sentido, é de denotar que, as 

organizações em geral, tendem a utilizar a maior parte dos seus recursos de marketing na 

captação de fundos/recursos, sendo que, diversos autores já reconheceram a importância do 

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

A angariação de fundos possui vantagens tanto para as organizações como para os 

doadores, esta cria consciência e atrai doações para programas específicos, fornece informações 

importantes para a comunidade em geral, doares reais e possíveis, e, por fim, ainda reduz os 

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

Quando se trata de angariação de fundos não se trata apenas de doações particulares, 

neste sentido, abordando os países europeus, o sector público ainda é de longe aquele que mais 

contribui com recursos/fundos para o terceiro setor. No entanto, ainda existem outras formas de 

subsistência, muitas organizações são suportadas, em parte, pela venda de produtos ou execução 

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

Uma das questões que deve ser estudada para a melhor execução da tarefa de angariação 

de fundos é, o comportamento de doação. Isto porque, o estudo do processo comportamental de 

um possível doador pode fornecer informações úteis para quem está a realizar uma campanha 
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para captação de fundos. Este estudo pode ter impacto na escolha das ferramentas de 

comunicação, dos custos e até das metas a atingir. 

No que diz respeito às diversas áreas de estudo, relacionadas com o estudo do 

comportamento de doação, Sargeant e Woodliffe (2007), afirmam que esta extensa pesquisa teve 

contribuição de disciplinas que vão desde a economia, à psicologia social e clinica, à sociologia e 

ao marketing. Neste sentido, sendo este um assunto abordado em tantas áreas de estudo, 

Sargeant (1999) afirma que a procura pela resposta à questão - Porque é que os indivíduos 

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

Atualmente, quando abordado este assunto na disciplina de marketing, o modelo de 

comportamento de doação - Sargeant e Woodliffe (2007) - é 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 doação, olhando para este do ponto 

de vista da organização. Assim, foram identificados os seguintes conjuntos de variáveis dentro do 

processo de comportamento de doação: 

1) A fonte de captação de recursos, como por exemplo, as características que podem ajudar 

o processo de solicitação (contentores de reciclagem); 

2) as variáveis que influenciam a acuidade percetual dos doadores; 

3) os factores determinantes do processo, ou seja, a forma como a decisão é processada; 

4) as diversas influências externas, tais como, as comunidades abordadas na campanha que 

podem ser vistas como relevantes ou não, no entender do doador; 

5) as características individuais do doador;  

4 e 5) Ambos determinam a escolha do suporte de comunicação; 

6) a origem da motivação do doador; 

7) os fatores que impossibilitam o processo de doação; 

8) os resultados do processo de doação, tal como, a quantia doada ou a lealdade obtida; 

9) o feedback da angariação de fundos que deve ser dado aos doadores. 

Continuando numa revisão literária em marketing, vários estudiosos defendem que as 

relações humanas podem ser compreendidas como uma relação de troca de mercado. Zaltman e 

Sternthal (1975) aprofundaram um pouco mais esta perspetiva e chegaram à conclusão que o 

âmago do comportamento do consumidor é, essencialmente, trocar. Neste sentido, o papel da 

organização é o de intermediário entre o doador e o beneficiário. Isto significa que, os benefícios 
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tangíveis são entregues a terceiros, enquanto que, o benefício para o doador é o sentimento 

positivo que este experiencia ao contribuir para uma causa social. Os dois grandes conjuntos de 

questões, ainda numa perspetiva de marketing, tendem a concentrar-se nas características dos 

doadores (relacionadas com, dar ou não dar) ou a quantia da doação 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 Práticas de Donativos: 

Revisitando o Altruísmo e a Religiosidade) – um estudo que investiga como a motivação, o 

comportamento pro-social, a religiosidade e afiliação religiosa têm impacto na prática de donativos. 

Para chegar às conclusões pretendidas foi realizada pela autora uma pesquisa exploratória onde 

foram contactadas 1,697 instituições de solidariedade portuguesas e 612 questionários foram 

respondidos pelos respetivos doadores. Assim, quando se trata de prática de donativos, a autora 

abrange a frequência da doação, sendo, o doador regular aquele que faz uma doação 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 organização – religiosa ou secular. Como fonte de motivação foi avaliado 

o binário altruísmo/egoísmo, sendo, o altruísmo a motivação quando o objetivo primórdio é ajudar 

alguém e, o egoísmo, uma motivação para benefício próprio. Neste âmbito, foi concluído que o 

valor do altruísmo é muito maior do que do egoísmo, sendo este último, um fraco determinante 

para a prática de doações pois, estes doadores tendem a realizar contribuições pequenas. Por 

outro lado, o altruísmo resulta numa maior regularidade de donativos e em maiores quantias 

também.  

Tendo como definição de comportamento pró-social, qualquer comportamento intencional, 

valorizado pela sociedade, no que concerne a ações que beneficiam os outros. São exemplos, a 

ajuda, a partilha, a solidariedade, o voluntariado, a compaixão, o altruísmo, a sensibilidade, a ação 

de doar, entre outros. A identificação deste comportamento pro-social no doador, foi reconhecido 

pela autora deste estudo, através dos atos de voluntarismo e compaixão, e assim, se chegou à 

conclusão que a compaixão prevaleceu e pode influenciar positivamente a tendência do doador a 

ser regular, no entanto, os doadores com elevado nível de voluntarismo, para além de serem 

regulares, são aqueles que realizam donativos de maior quantia e dão para ambas as 

organizações, tanto seculares como religiosas.  

Quando se tratam de características do doador, como a idade ou género, também estas 

têm a sua influência. Os doadores mais idosos tendem a ser mais regulares e a oferecerem 

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

deste, o sexo feminino é o que mais escolhe qualquer tipo de organização - secular ou religiosa. 

Por fim, a afiliação religiosa subdividiu-se em religioso, religioso que não frequenta a igreja 

e secular (aquele que não possui crenças religiosas). Com 20% de seculares, 28% de indivíduos 

religiosos que não frequentam a igreja e 52% religiosos, os doadores religiosos ou para quem a 

religiosidade possui um papel importante, foram identificados como os mais regulares, os que 

oferecem mais quantias de donativo e para ambos os tipos de organizações (Abreu, 2012). 
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II.  Estudo de Caso – G.A.S. Porto 

 

Grupo de Ação Social do Porto 

 

“O G.A.S. Porto é, desde 2002, uma Organização Não 

 Governamental  para o Desenvolvimento (O.N.G.D.)  

vocacionada para a Ajuda e Desenvolvimento  

Humano, guiada pelo lema  

Estamos Juntos!” 

 

Grupo de Ação Social do Porto ou G.A.S. Porto é uma organização não governamental para 

o desenvolvimento (ONGD) que surgiu em Abril de 2002 através da vontade de cinco amigos, 

jovens universitários da Faculdade de Engenharia do Porto (FEUP). Hoje, é constituído por mais de 

duzentos voluntários, desde jovens universitários a pessoas em atividade profissional. Atua em 

diferentes áreas de intervenção – apoio e dinamização sociocultural, saúde e educação. Esta 

organização que se caracteriza como profissional, integra, sustentável e que trabalha sempre em 

grupo, parte de competências técnicas focando-se na pessoa e no meio em que esta está inserida. 

Para uma melhor compreensão do que é o G.A.S. Porto é essencial conhecer a sua missão, visão e 

valores. 

Missão “Criar uma Escola de Vida vocacionada para a Ajuda e Desenvolvimento Humano 

em Portugal e nos Países em Vias de Desenvolvimento contribuindo para um 

mundo melhor”. 

Visão “Acreditamos num mundo melhor, com menos necessidades, menos pobre, mais 

solidário, igual e justo, onde através do nosso exemplo de entrega e serviço as 

pessoas ajudam de forma voluntária, contínua e integrada na sociedade.” 

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

sustentável e com espírito de equipa. Partindo de competências técnicas, focamo-

nos 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 à felicidade 

do ser humano: paz, liberdade, respeito, abertura, sensibilidade, caridade, alegria, 

complementados pelo necessário rigor, disciplina e justiça. Somos inspirados pelo 

exemplo de Jesus Cristo, na sua dedicação aos pobres, combate à injustiça e 

igualdade e inspiração altruísta. Partindo da matriz criada na sua fundação, 

procuramos crescer e melhorar em comunidade, acumulando saber ao longo das 

gerações que constituem o grupo, acompanhado de abertura e diálogo às novas 

gerações.” 

Seguindo os valores que são os pilares para alcançar a missão a que se propõe e assim 

chegar mais perto da visão de um mundo melhor, esta ONG estabeleceu também objetivos gerais e 

específicos. Em geral, o G.A.S. Porto pretende responder a necessidades primárias (1), melhorar o 

desenvolvimento humano (2) e desenvolver o conceito do apoio humanitário na sociedade (3). Ao 

nível da resposta às necessidades primárias, refere-se aqui o combate à pobreza, disponibilizando o 

acesso ás condições mínimas de saúde, higiene e educação, e, à exclusão social através da 

inserção daqueles que, por manifestas razões, se encontram mais excluídos, tais como, pessoas 

portadoras de deficiência, sem abrigos ou imigrantes. No melhoramento do desenvolvimento 

humano, inserem-se aqui atividades de desenvolvimento social com idosos isolados nas suas 

próprias casas ou até em lares, para diminuição da solidão dos mesmos. Também são realizadas, 

neste contexto, atividades com crianças/jovens inseridos em meios problemáticos, como por 

exemplo, bairros, casas de acolhimento. Como conclusão do cumprimento deste ponto (2), existe 

uma formação e capacitação técnica de formadores, isto é, a aposta na formação 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 básicas, secundárias e universidades, e outra, 

que aborda o setor privado. No primeiro setor referido, ambiciona-se aprofundar o conhecimento 

da existência de desigualdades na sociedade, desenvolver um sentido de serviço e emprego dos 

conhecimentos obtidos ao setor humanitário. No setor privado, os objetivos passam por envolver de 

forma sustentável o próprio setor através do desenvolvimento do papel deste na responsabilidade 

social empresarial (G.A.S. Porto - Grupo de Ação Social). Para além da identidade psicológica da 

organização (missão/visão/valores) existe também a identidade física na qual está incluído o 

logótipo. Este é inspirado numa escultura africana popular que representa a Nossa Senhora das 

Missões. Como símbolo de criação, dádiva e união 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 experiências de 

missão e que colaborou para a fundação do G.A.S. Porto. 

 

Figura 1 Logótipo do G.A.S. Porto. 

No que diz respeito à estrutura organizacional, a organização é constituída por três 

agregados fundamentais; o conselho, G.A.S. Porto Jovens (GJ) e o G.A.S. Porto Abrigo (GA). O 

primeiro é constituído por membros que fazem parte desta organização há mais de três anos, 

sendo estes, os responsáveis dos princípios de “vida” da escola G.A.S. Porto. Este conselho conta 

com um presidente (coordenação geral), dois vice-presidente para formação, um do GJ e outro do 

GA, um vice-presidente para as finanças, outro para o voluntariado semanal, um vice-presidente 

para as missões, e ainda, um para a comunicação e imagem.  

O G.A.S. Porto Jovens agrega voluntários de idades compreendidas entre os dezoito e os 

vinte e cinco, sendo o voluntariado direcionado para crianças, jovens e idosos. Por fim, o G.A.S. 

Porto Abrigo que surgiu em 2007/08, vem garantir um processo de continuidade para os 

voluntários do grupo dos jovens, abarcando voluntários com uma faixa etária superior aos vinte e 

cinco anos que já possuem uma vida profissionalmente ativa. Neste grupo, o voluntariado é 

caracterizado por uma intervenção com públicos mais exigentes como é o caso dos sem-abrigo. 

Cada um destes dois grandes grupos referidos anteriormente (GJ/GA) possui uma direção com seis 

elementos cujos cargos são distribuídos à semelhança do que acontece no conselho. Todos estes 

trabalham em conjunção com os respetivos elementos do concelho. Por fim, no que concerne às 

atividades de voluntariado semanal (GJ) ou quinzenal (GA) é importante referir que são oito os 

http://gasnova.org/
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projetos desenvolvidos na área do Grande Porto, e que os mesmos estão distribuídos pelos dois 

grupos de voluntários como se pode verificar na seguinte tabela. 

 

 

 

Quadro 3 Distribuição das atividades de voluntariado semanal. 

Como se pode verificar neste quadro, apesar de serem oito os projetos de voluntariado 

nacional, existem dois que se sobressaem pela multiplicidade de instituições apoiadas, no caso do 

“Horizontes”, e de formas de intervenção no caso do Abraço Amigo. 

Laranja: G.A.S. Porto Abrigo Verde: G.A.S. Porto Jovens 
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Como exemplo de empreendedorismo e forma de intervenção, existem também as missões 

humanitárias nacionais, nos locais mais excluídos, e internacionais, nos países mais pobres com 

necessidades de grande relevo. Actualmente são três as missões em Portugal, respetivamente, em 

Vila Meã (distrito de Amarante), em Seia (distrito da Guarda) e em Resende (distrito do Porto). As 

missões internacionais são duas, em Timor-Leste e em Moçambique, no entanto, entre 2010 e 

2012 foi desenvolvida uma missão em Cabo Verde também. Tal como as atividades de 

voluntariado semanal, também as missões em Portugal estão direcionadas para os dois diferentes 

grupos, neste contexto, em Portugal a missão em Vila Meã pertence ao GJ, a missão em Seia ao 

GA e as Colónias de Férias são comuns aos dois grupos. No que concerne ao voluntariado 

internacional, os dois grupos viajam para Moçambique e Timor-Leste em missões de dois meses 

(Agosto e Setembro) ou de longa duração (seis meses a um ano). Todas as missões do G.A.S. 

Porto são realizadas anualmente. Para além destas duas áreas de intervenção, as actividades de 

voluntariado semanal (Avs) e as missões, no G.A.S. Porto desenvolvem-se também ações de 

promoção de sensibilização social, através de eventos, tais como, conferências, debates e 

workshops.   

Para finalizar, não se poderia deixar de referir o que é feito na angariação de fundos. Nesta 

são abordadas diversas áreas, desde a organização de eventos de beneficência, venda de artigos 

de merchandising, donativos (sem contrapartidas por parte de entidades particulares ou 

empresariais), patrocínios (parcerias com entidades empresariais, no sentido de obter o seu apoio 

para atividades específicas) ao financiamento institucional (Estatal, Europeu, Fundações e outros 

apoios resultantes de candidaturas formais). No entanto, muitas outras atividades são realizadas, 

contando com a participação dos voluntários e dos parceiros. 
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Quadro 4 Esquema das iniciativas de angariação de fundos. 

No âmbito dos eventos de beneficência, são utilizadas bancas de venda de merchandising, 

nomeadamente, t-shirts, blocos africanos, agendas, notebooks e lápis. Também no sentido de 

angariação de fundos, os convidados destes eventos, são incentivados a serem “Amigos do G.A.S. 

Porto”, ou ainda, a realizar donativos individuais no momento. Os peditórios são, sem dúvida, a 

maior fonte de rendimento destas atividades de angariação de fundos. Para além das iniciativas 

referidas existem outras, no entanto, estas não são regulares e não mostram ter um retorno 

financeiro significativo, tais como, paintball, Workshops e o G.A.S. Music, sendo este último, uma 

noite de diversão com participação 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 intervenção, ou seja, voluntariado semanal (GJ)/ quinzenal(GA), missões e iniciativas de 

sensibilização. À semelhança dos projetos de voluntariado em Portugal (ver quadro 2) que são 

realizados tendo como base, um trabalho regular ao longo do ano, nas áreas do apoio social e 

técnico, também as missões possuem diferentes projetos. 
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Quadro 5 Projetos desenvolvidos a nível internacional. 

Em Moçambique, na vila Macia, situada a 160 km da capital Maputo que conta com cerca 

de 50 mil habitantes que dependem do comércio, exploração agropecuária e agricultura estão a 

ser desenvolvidos quatro projetos. “Crescer de Mãos Dadas” consiste num programa de 

apadrinhamento à distância de crianças orfãs e /ou vulneráveis. Adotando o nome do Centro de 

Reabilitação Nutricional da vila, o segundo projeto aqui apresentado é designado por, “Pfuka U 

Famba”, este pretende combater a subnutrição moderada em crianças até aos três anos, 

recebendo mensalmente cerca de 15 crianças. Já o projeto Kukula, à semelhança do aconteceu 

anteriormente, é também a designação do Centro de Estudos direcionado às crianças matriculadas 

na Escola Primária 1º Junho e às crianças abrangidas pelo projecto de apadrinhamento. Servindo 

não só como um complemento escolar, são também realizadas, neste centro, atividades com o 

objetivo de promover o desenvolvimento pessoal e social, na área da saúde, higiene, valores e 

cidadania. Neste são acompanhadas cerca de cem crianças por ano que têm assim oportunidade 

de acesso a novas metodologias de aprendizagem e uma maior chance de evolução cognitiva. Em 

conclusão existe o “Amigo Positivo – Uma Oportunidade na Vida”, este projeto visa proporcionar a 

melhoria das condições de vida e de autosustentação às pessoas fustigadas pelo VIH/SIDA e/ou 

em pobreza extrema através do desenvolvimento da sua própria actividade financeira, tendo em 

conta as suas motivações, destrezas e conhecimentos. 

Em Timor-Leste são desenvolvidos, atualmente, projetos em três locais, no distrito de 

Liquiçá, mais precisamente, em Tibar, na capital Dili e em Aileu. Nesta última, o objetivo primordial 

foi avançar com a sustentabilidade a nível financeiro e de recursos humanos do Centro de 

Formação Juntos Pela Educação, gerir o Jardim Infantil “As Sementinhas” e o ATL - Escola do 

Amor, dando acompanhamento pedagógico, administrativo e físico aos educadores que estão à 

frente dos mesmos. Isto resulta em acções de formação e educação nas áreas da língua 
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portuguesa, matemática, ciências e educação básica. Em Tibar e Dili é desenvolvido o projeto – 

Saúde em Movimento – em parceria com a cliníca do Bairro Pité, no intuito de combate à 

Tuberculose, neste âmbito, o programa consiste em formar os enfermeiros e elaborar materiais de 

suporte no âmbito de combate à doença (G.A.S. Porto - Grupo de Ação Social do Porto).  

Por último, no campo da sensibilização social já se realizaram palestras em escolas desde 

o segundo ciclo ao ensino profissional sobre voluntariado e problemas sociais, conferências sobre 

voluntariado e ensino superior, e ainda, workshops que incidiram na vertente do voluntariado 

internacional. 

Preço 

Tendo como produto social o serviço ao outro nos diversos projetos, o preço destas 

iniciativas é gratuito porque é resultado do trabalho de voluntários. 

Distribuição 

A maioria das AVs são realizadas em colaboração com instituições de solidariedade social, 

tais como, o A.P.P.A.C.D.M., o Lar de São Miguel ou a CER Porto (Associação para o 

Desenvolvimento Comunitário do Cerco do Porto). Este tipo de distribuição é considerada de nível 

zero pois o processo de distribuição é realizado diretamente do agente de mudança, G.A.S. Porto, 

com o adotante escolhido como alvo. O projeto R.U.A. e o Apoio Domiciliário (Abraço Amigo) 

funcionam de forma diferente, recorrendo a parcerias para chegar ao público-alvo. No entanto 

estes seguem o nível de distribuição um, ou seja, possuem apenas um intermediário. Como 

exceção existe o projeto R.H.I.S., neste são utilizados os dados do levantamento de necessidades 

de intervenção habitacional no concelho do Porto que é realizado através do projeto “Porto Amigo”. 

Sendo o mesmo realizado através de uma parceria entre a Câmara Municipal do Porto, a 

Fundação Porto Social e o Grupo Mota-Engil, todos estes são intermediários no processo de 

distribuição do produto social (Fundação Porto Social ). 

Comunicação 

No início do ano 2013, reuniram-se os elementos da direção do G.A.S. Porto para se 

realizar um plano de ação na vertente da comunicação onde foram definidos os seguintes 

objetivos: 

o Divulgação de iniciativas desenvolvidas/projetos, de forma coerente e equilibrada;  



 

 

44 
 

o Utilizar a comunicação como meio para angariar fundos/recursos;  

o Promover e sensibilizar para a solidariedade e cidadania; 

o Promover o voluntariado. 

A comunicação no G.A.S. Porto pode ser caracterizada como contínua e transparente tanto 

a nível interno como externo. Por exemplo, a nível externo, a campanha “EMERGÊNCIA 

HUMANITÁRIA EM MOÇAMBIQUE!” 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, o apoio no 

processo de realojamento das pessoas deslocadas. Nesta última, para além da apresentação dos 

objetivos da 2ª fase, foram também apresentados os resultados da angariação de fundos da 

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

Uma técnica utilizada regularmente pela organização é o apelo ao marketing boca a boca, 

que consiste num modelo de fluxo de comunicação, em que os consumidores são também o meio 

para o processo de divulgação do produto ou da empresa (Bentivegna, Fernando Jucá, 2002). A 

nível externo denota-se este apelo quando, por exemplo, na Campanha de Natal realizada  em 

2012, se publicou na notícia a seguinte citação: “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 Ação Social do Porto, 2012). 

No que concerne ao merchandising, os artigos disponíveis estão intimamente vinculados a 

diferentes projetos do G.A.S. Porto ou à atividade geral do mesmo. Os lápis moldáveis, disponíveis 

em laranja, rosa, azul e verde, revertem para o projeto Kukula, Moçambique. Já por sua vez, a 

venda de agendas, tal como a dos notebooks, reverte ao projeto “Saúde em Movimento” 

desenvolvido em Timor-Leste. Tanto as agendas como os notebooks são possíveis de obter em 

azul, preto, laranja ou verde. Os blocos africanos são artigos de valor acrescentado, feitos à mão e 

trabalhados com tecidos vindos de Moçambique, no entanto, revertem a favor do apoio da 

atividade da organização. Por último, existem as t-shirts comemorativas do G.A.S. Porto, com 

periodicidade anual, cujo valor reverte ao apoio da atividade da organização, igualmente importante 

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

Para desempenhar a função de escola de vida, onde cada voluntário possa crescer 

individualmente, em grupo e no serviço aos outros, o G.A.S. Porto possui reuniões semanais, 

formações técnicas, dois fins-de-semana de trabalho, um de reflexão e outro de balanço, formações 

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

organização. 

Meios/Suportes de Comunicação 

No que diz respeito aos suportes de comunicação externa, estes são o site, a maGASine, 

os vídeos, cartazes, flyers e a carta de apresentação. O primeiro suporte, o site oficial do G.A.S. 

Porto está por sua vez, bastante completo oferecendo informação sobre diversos items, desde a 

organização em si (“Quem Somos”, “Estrutura”, “O que fazemos”, “Como fazemos”, “Formação”, 

“Angariação de fundos”, “Contextualização” e “G.A.S. Porto no tempo”), aos projetos e missões 

(“Em Portugal” e “No Mundo”), e ainda, as formas “Como Ajudar” (particulares/empresas) e os 

eventos. Para além destas páginas existem também as notícias, a galeria de imagens, os parceiros, 

os contacto e por fim, o mapa do site. Na maioria das páginas mencionadas apresenta-se uma 

barra lateral direita que possui informação sobre os próximos eventos, a funcionalidade de “doar”, 

campanhas de angariação de fundos e o link para aceder à maGASine. Existe também a 

possibilidade de partilhar diversas páginas e noticias nas redes sociais (facebook e twitter) ou 

através de correio eletrónico. (G.A.S. Porto - Grupo de Ação Social). Apesar de uma boa 

organização do site, este necessita de um acompanhamento regular, visto que, possui  

informações desatualizadas como por exemplo, a existência de uma página para uma missão que 

já não está em curso desde 2012. 

A maGASine, tal como o website, pretende atingir um público igualmente abrangente, no 

entanto, possui um papel importante a desempenhar na comunicação interna também, sendo 

distribuída pelos parceiros da organização. Existem também outras formas de comunicar com o 

público externo, nomeadamente, vídeos que abordam diferentes temas desde as atividades de 

voluntariado semanal às iniciativas de captação de fundos1; flyers, que são essencialmente 

utilizados nas atividades de peditórios; cartas de apresentação, que se destinam à obtenção de 

recursos ou patrocínios para realização de todas as ações desenvolvidas pelo G.A.S. Porto. Por 

último, os cartazes têm a função de divulgação de eventos, campanhas e sessões de apresentação. 

Na comunicação interna, os e-mails são um elemento indispensável de uso constante que 

têm objetivos de informar e cativar os voluntários para a participação nestas formações e reuniões, 

                                                 
1 Ver exemplos em: http://www.youtube.com/watch?v=Z_oxEab1LP0 / http://www.youtube.com/watch?v=wBuHRqC6IOM / 

http://www.youtube.com/watch?v=PLJwp6Xfi3A / http://www.youtube.com/watch?v=UhfsCUuyOgw 

http://www.youtube.com/watch?v=Z_oxEab1LP0
http://www.youtube.com/watch?v=wBuHRqC6IOM
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 

angariação de fundos. Estes mesmos também são utilizados como forma de estabelecer contacto 

com os parceiros. Neste âmbito, também a correspondência por correio e a comunicação via 

telefone/telemóvel são utilizadas com os parceiros da organização. As comunicações telefónicas 

são recorrentes entre os voluntários e entre estes e os responsáveis ou a direção. A rede social do 

facebook é utilizada como forma de informar/cativar e como meio de trabalho. Por ser uma 

ferramenta versátil que, para além das páginas dos grupos, GJ e GA, existem também outras para 

os grupos de voluntário de cada projeto das Avs, como por exemplo, o Apoio Domiciliário ou o 

R.U.A. 

Sugestões: No intuito de impulsionar uma imagem positiva e profissional aquando a apresentação 

do G.A.S. Porto a uma empresa com o objetivo de criar uma parceria, é sugerida aqui a criação de 

um kit de apresentação. Neste estarão dados, como por exemplo, quem é o G.A.S. Porto, em que 

áreas este intervém, de que forma o faz e onde, entre outros… Como o contacto inicial com as 

empresas é sempre realizado por correio eletrónico por isso, é necessário ter disponível o kit de 

apresentação em suporte digital, e claro, físico de forma a ser entregue pessoalmente numa fase 

posterior. No que diz respeito ao site, mais precisamente à forma de apresentação da maGASine 

neste, é importante a colocação da mesma num lugar de maior destaque, colocando alguma 

sinalização visível e atrativa, criando uma página individual para esta, ou até, coloca-la no feed de 

notícias. O objetivo seria ter acesso a todas aquelas que se realizarão daqui em diante, incluindo as 

duas últimas, designadamente, a edição nº 10 e 11, sendo que, a primeira porque representa um 

momento marcante para a organização, a celebração dos dez anos. Visto que, a newsletter é uma 

forma de comunicação mais breve que a maGASine e, que é facilmente acedida pois está no e-

mail, ferramenta utilizada com imensa frequência, considera-se que poderá ser um meio de 

comunicação externa eficiente devendo estar disponível no site do G.A.S. Porto.  

Públicos 

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

Porto”, voluntários e, a população em geral, como acontece, por exemplo, com as campanhas. 

Para as atividades de angariação de fundos e outras iniciativas, o público-alvo diverge 

consoante qual dos grupos, G.A.S. Jovens ou G.A.S. Abrigo, é responsável pela organização do 

evento. Neste sentido, o primeiro grupo abrange um público maioritariamente jovem dos 18 aos 35 
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anos e, no segundo, a faixa etária cinge-se essencialmente a pessoas entre os 24 e os 60. Esta 

segmentação nem sempre é respeitada. Por exemplo, no dia 28 de Julho de 2013 realizou-se uma 

caminhada solidária no parque da cidade do Porto intitulada, “Porto a Sorrir”, que contou com a 

organização do G.A.S. Abrigo, cujo público-alvo foram famílias, abrangendo assim uma faixa etária 

alargada.  

Nas intervenções de sensibilização social, o público 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 nível nacional, com 

grande incidência no norte de Portugal, em Moçambique e em Timor. Neste sentido, a organização 

possui parceiros nas cidades/vilas onde intervém.  

Os parceiros-fim, designam-se aqueles com os quais o G.A.S. Porto trabalha, isto é, as 

instituições apoiadas, como por exemplo, o Centro Juvenil de Campanhã (CJC), o Centro de Apoio 

ao Sem-Abrigo (CASA), ou a Clinica do bairro Pité (Moçambique). Como parceiros de fornecedores 

que podem ser de serviços ou de bens identificam-se a Lactogal, a Fundação EDP, o Instituto 

Superior de Engenharia do Porto, entre outros. Já como parcerias laterais encontram-se empresas, 

organizações e universidades, tais como, a Fundação Porto Social ou a Fundação Manuel António 

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

Políticas 

O G.A.S. Porto possui na sua estrutura organizacional, um departamento de Finanças e 

Apoio Jurídico, que abrange a contabilidade/gestão financeira, a angariação de fundos e o apoio 

jurídico, atividade de suporte legal a todas as ações do G.A.S. Porto. É exemplo desta, a gestão de 

carteira de seguros e a atualização de estatutos.  

Sendo o G.A.S. Porto uma ONGD, através de variados procedimentos legais, esta possui 

isenção fiscal e os seus doadores possuem benefícios fiscais também2. Assim, tratando-se de 

doadores particulares residentes no país, os donativos em dinheiro são dedutíveis em IRS (Imposto 

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

                                                 
2 Declaração publicada na III séria do DR nº 206, 06/09/1990. 
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efetuado. Deste donativo o Estado apenas considera 25% do mesmo para dedução nos impostos, 

sendo que, não deverá ultrapassar os 15% da coleta. A empresa que efetuar o donativo tem 

possibilidade de benefício fiscal até um limite de custos fiscais de 8/1000 do volume de faturação.  

Em termos gerais para qualquer organização 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 declaração de IRS que deve ser entregue todos os anos durante os meses de 

Março, Abril ou Maio (deco.proteste.pt, 2010) (paginasamarelas.pt, 2013). Assim, o indivíduo está 

a apoiar uma organização com 0.5% do imposto pago às finanças pelo contribuinte. Isto significa 

que aquela mesma percentagem, em vez de reverter para o Estado, pode reverter à organização 

que o doador escolher não tendo assim, esta iniciativa, qualquer custo para o mesmo. Para que 

esta oportunidade surta efeito positivo é necessário as organizações disponibilizarem o seu número 

de contribuinte através de uma campanha que deve ser realizada com a devida antecedência 

tendo em conta os meses estabelecidos para a entrega da declaração de IRS. Neste sentido, o 

G.A.S. Porto realizou a sua candidatura para poder fazer parte da lista de organizações que 

possuem o benefício fiscal da consignação de quota do IRS no ano passado, tendo assim a sua 

oportunidade de receber os 0.5% de imposto de particulares no próximo ano de 2014. 

No caso da realização de uma transferência bancária é requerido pela organização, que 

após o envio de um e-mail a solicitar o respetivo número de identificação bancária (NIB), seja 

enviado o comprovativo de transferência e os, respetivos dados do indivíduo para que seja emitido 

um recibo (nome, morada e número identificação fiscal/NIF). O doador pode escolher onde quer 

aplicar a doação: G.A.S. Porto Jovens, G.A.S. Porto Abrigo ou a um projeto específico. 

Donativos 

Sendo os donativos, parte indispensável 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 contribuição via 

chamada, doação monetária por transferência bancária com NIB ou através da internet (site), e 

ainda, a oportunidade de ser “amigo G.A.S. Porto” que possui custos de apenas 25€ por ano. A 

iniciativa “Casamento Solidário” é divulgada no site do G.A.S. Porto e no – casamentoclick.com – e 

consiste na realização de um casamento em que os noivos para além de caminharem para uma 

grande mudança os dois, estão a contribuir para a realização de projetos de voluntariado em 
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Portugal, Moçambique ou Timor-Leste mudando a vida de muitos. Assim, os noivos têm a 

possibilidade de escolher as lembranças para os convidados, sendo estas referentes ao projeto que 

apoiarem. Como complemento também é apresentado em suporte de vídeo o projeto apoiado. 

Para “ajudar com um aniversário”, a proposta é o arredondamento do valor da festa e, tal como, 

no casamento também aqui é possível brindar o aniversariante com um presente solidário e 

colocar um vídeo de apresentação dos projetos do G.A.S. Porto.  

No intuito de suprir as necessidades de crianças órfãs da vila de Macia em Moçambique é 

desenvolvido um projeto – Crescer de Mãos Dadas – que consiste no apadrinhamento de crianças 

à distância. Por 200€ anuais é possível garantir um futuro mais promissor através do 

financiamento da educação e do acesso às necessidades básicas. 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 inscrição que deve ser pedida por e-mail.  

Por último, qualquer pessoa que tenha idade superior a 18 anos, pode ser voluntário, 

sendo que a presença nas reuniões quinzenais e nas formações é essencial, tendo em 

consideração que a disponibilidade dos voluntários não é sempre regular. A entrada no G.A.S. 

Porto é realizada nos meses de Dezembro e Janeiro, nestes são realizadas sessões abertas de 

apresentação da organização. Esta opção por escolha de momentos fixos de entrada de voluntários 

prende-se com a participação continuada na formação, assim como, o espírito de equipa que o 

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

No caso das empresas, a possibilidade de doação passa pela organização de eventos que 

funciona da mesma forma que o aniversário solidário, através do arredondamento e o patrocínio de 

um projeto seja este nacional ou internacional. 

2. Análise Swot 

 

AMBIENTE INTERNO 

Forças 

 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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 Aposta na formação dos voluntários; 

 Diversidade de áreas de intervenção; 

 Multiplicidade de formas de intervenção; 

 Variedade de atividades de voluntariado semanal; 

 Prática de voluntariado com todas as faixas etárias (crianças/jovens/idosos) e diversos 

públicos; 

 Dispersão geográfica (Portugal, Moçambique e Timor-Leste); 

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

 Boa visibilidade nas redes sociais (facebook). 

A divisão do G.A.S. Porto em dois grandes grupos de voluntariado possui uma mais-valia 

pois a idade dos voluntários interfere com diversos fatores, tais como, a disponibilidade e o local de 

intervenção. O voluntariado realizado pelo GA é com um público mais exigente e é realizado apenas 

de quinze em quinze dias. Já o GJ possui uma diversidade de estudantes universitários cada vez 

maior que possuem horários flexíveis, realizando assim voluntariado semanal. Com estes dois 

grupos o G.A.S. Porto consegue obter uma panóplia de voluntários com diferentes formações 

académicas, e isto, traduz-se numa vantagem pois a organização depende em grande parte dos 

seus voluntários. 

Ao longo da vivência do voluntário na organização, este possui uma formação que inclui 

reuniões quinzenais, formações de fim de semana, respetivamente, um fim de semana de reflexão, 

um de balanço, dois de trabalho, e ainda, uma caminhada a Santiago de Compostela, Espanha. 

Para quem for em missão nesse ano existe mais uma formação (fim de semana de missão). Para 

um melhor acompanhamento e inserção dos voluntariados no grupo são definidos padrinhos, 

sendo estes, parte integrante da direção de respetivo grupo GJ e GA. O objetivo é também aqui 

desenvolver uma boa corrente de informação entre as duas partes (voluntários/direção) para evitar 

falhas de comunicação tornando assim, os padrinhos/madrinhas num apoio a qualquer voluntário 

que precise de esclarecimentos. Esta estratégia de comunicação interna é parte integrante da 

formação dos voluntários. 

Tendo uma intervenção, no sentido de cooperação e educação para o desenvolvimento 

humanitário, as atividades desenvolvidas são, principalmente, na área social e da educação. A 

estas atividades acrescenta-se o desenvolvimento rural e outras, intervenções mais técnicas nas 

áreas da saúde, da tecnologia e da engenharia. Neste sentido, as formas de intervenção 
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apresentam-se como atividades de voluntariado semanal/quinzenal, missões 

nacionais/internacionais e sensibilização social. Com oito atividades de voluntariado nacional, o 

G.A.S. Porto tem oportunidade de abranger uma grande variedade de populações inseridas em 

meios problemáticos (jovens e crianças institucionalizadas), populações em risco, tais como, os 

toxicodependentes, ou ainda, desfavorecidas (vivem em bairros sociais com poucas condições, 

essencialmente, a faixa etária mais idosa), por último as que estão a viver excluídas da sociedade, 

como os sem-abrigo.  

No âmbito 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 doação através da internet acedendo ao site (http://www.gasporto.pt/), ou por 

transferência com NIB, contribuição por chamada e também, compra dos artigos de 

merchandising. Numa perspetiva de maior compromisso qualquer indivíduo pode-se tornar “amigo 

do G.A.S. Porto”. Esta adesão resulta do preenchimento de um formulário (disponível no site) e que 

implica uma doação anual. “Ajude com aniversário” é uma proposta de arredondamento do valor 

da festa para reverter para o G.A.S. Porto em que há a hipótese de oferta de uma prenda solidária 

G.A.S. Porto, ao aniversariante, por parte dos convidados. O casamento solidário é um dos projetos 

que tem tido mais sucesso, neste, os noivos têm a possibilidade de escolher uma oferta para os 

convidados que pode ser, um presente solidário ou um postal personalizado, sendo que, todos os 

convidados recebem um marcador de livros como lembrança do seu gesto solidário. Além disso, 

poderão visualizar um vídeo do projeto específico que apoiou. Outra forma de contribuir com o 

G.A.S. Porto é através do apadrinhamento de uma criança, criando para esta a oportunidade de 

seguir estudos e viver em melhores condições (projeto Crescer de Mãos Dadas, Moçambique). Por 

último, ser voluntário na organização ajuda esta a chegar a mais pessoas o que resulta num 

crescimento da mesma. Para que as empresas possam também contribuir existe duas formas para 

tal, a organização de eventos e o patrocínio de determinado projeto de voluntariado 

nacional/internacional. No que diz respeito à organização 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 realização de um jantar anual, onde estava garantida a presença de alguns 

sócios 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 Moçambique. 

http://www.gasporto.pt/
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Para concluir, foi observado um crescimento de visibilidade na rede social, facebook, com 

a recente obtenção de mais de 5.000 “gostos”, o que se pode considerar uma força pois as redes 

sociais abrangem uma larga faixa etária de pessoas de diferentes classes sociais, e, é um meio de 

comunicação e divulgação bastante eficaz e que não possui custos. 

Fraquezas 

 Número de pessoas que têm vínculo laboral e que trabalham em full-time na organização é 

reduzido;  

 Falta de profissionais com formação na área do marketing / comunicação; 

 Não possui parceiros junto dos média (assessoria de imprensa e relações públicas); 

 Pouca presença nos órgãos de comunicação social (OCS); 

 Pouca diversidade de artigos de merchandising. 

O G.A.S. Porto é uma organização que depende muito dos voluntários, neste sentido, 

apesar destes serem necessários para o crescimento da organização, 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 é sempre incerto e reduzido devido às restantes 

responsabilidades de foro pessoal e profissional do voluntário. Assim, diferentes áreas são afetadas, 

como por exemplo, a angariação de fundos, o cumprimento dos prazos, ou ainda, os diversos 

procedimentos protocolares, entre outras. No que concerne ao marketing e à comunicação existe 

uma grave falta de profissionais nas áreas, o que resulta num know-how defeciente, e 

consequentemente, numa inadequada comunicação com os públicos-alvo. Neste sentido, não 

existe uma estratégia de marketing ou de comunicação delineada. A obtenção de notoriedade e 

visibilidade junto da população em geral é dificultada pelo facto de a organização não possuir uma 

base de dados com fichas de contactos de jornalistas, não realizando assim um trabalho eficiente 

na assessoria de imprensa (Ver Anexo 2). Daqui, resulta uma fraca presença nos OCS, tendo uma 

reportagem realizada no ano 2011 na RPT1, mais precisamente, nos “Portugueses 

Extraordinários”, na qual foram entrevistados diferentes voluntários da organização, assim como, o 

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 voluntários do G.A.S. Porto para uma 

pequena reportagem (7min.) no programa “Primeiro Parágrafo”. Por último, denota-se que não 

existe grande diversidade de artigos de merchandising, são apenas cinco produtos e todos estes 

artigos de escritório (notebooks, agendas, blocos africanos, lápis), excluindo a t-shirt. 
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AMBIENTE EXTERNO 

Oportunidades 

 A crise como um feixe de oportunidade, 

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

 2015 será o Ano da Cooperação para o Desenvolvimento. 

 Ações que têm como intuito o apoio de projetos em diversos campos, como por exemplo, a 

educação, a cidadania, o ambiente e/ ou solidariedade (crescente noção do conceito de 

responsabilidade social empresarial). 

«[Com a crise] o compromisso filantrópico da Humanidade diminuiu no que se refere a 

doações de dinheiro. Mas o compromisso estratégico de responsabilidade corporativa aumentou, 

porque é visto como parte da agenda de risco. Isso é visto como parte da questão de lidar com a 

incerteza».  

Georg Kell, diretor executivo para o Pacto Global das Nações Unidas (ONU) 

(Inácio, Fonte, & Gouveia, Março, 2012) 

A prática de definição de temas específicos para os anos europeus surgiu e foi 

implementada pela primeira vez em 1983. O último ano, 2012, foi designado o Ano Europeu do 

Envelhecimento Ativo e da Solidariedade entre Gerações. A proposta realizada pelo Parlamento 

Europeu, a favor da denominação de 2015 como o Ano Europeu da Cooperação para o 

Desenvolvimento, teve a maioria dos votos. Andris Piebalgs, Comissário Europeu para o 

Desenvolvimento, também aprovou esta iniciativa, num debate posterior à votação 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 votação é um sinal importante de 

que, apesar da sua crise interna, a UE mantém-se firme no propósito de ser dos principais atores 

mundiais na luta contra a pobreza. O facto de 2015 ser ano europeu para o Desenvolvimento, ano 

de transição para novos objetivos e metas de desenvolvimento, também permitirá alertar e 

mobilizar mais cidadãos para esta luta que deve ser a de todos nós”. Também o Comité 

Económico e Social Europeu (CESE) apoia esta ação, sendo que, por palavras do presidente, 

Staffan Nilsson, a mesma é um exemplo de “cooperação entre o CESE, outras instituições 

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

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

Seguindo a mesma linha de raciocínio, fala-se aqui de iniciativas por parte de empresas na 

vertente da responsabilidade social. O Grupo Mota-Engil possui uma posição consolidada no 

ranking dos trinta maiores grupos económicos europeus de construção. Aliado à solidariedade 

social, o grupo criou uma marca, a “Mota-Engil Solidária”. Neste sentido, todos os anos é atribuído 

o “Prémio Manuel António da Mota” que pretende distinguir instituições nacionais em diferentes 

domínios. Este prémio atribui os temas abordados conforme o tema do Ano Europeu. Nestes 

últimos quatro anos os temas passaram “Domínio de Luta Contra a Pobreza e Exclusão Social” 

(2010), em 2011 teve lugar a promoção do voluntariado e em 2012, o já referido tema 

“Envelhecimento Ativo e Solidariedade entre Gerações”. Por último, o ano passado, seguindo as 

diretrizes dos anos anteriores, surge a promoção da cidadania europeia e a concretização dos 

objetivos nacionais incluídos na estratégia Europa 2020. Este prémio pode ser uma oportunidade 

para o G.A.S. Porto, para os anos que se seguem, tendo que ter em conta, o tema abordado, terá 

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 à segunda fase também recebem um prémio que pode ir de 1.000 a 

5.000€ (Grupo Mota-Engil, 2009). 

Também no âmbito da responsabilidade social, a Caixa Geral de Depósitos, criou no inicio 

do ano de 2008, o Fundo Caixa Fã que apoia anualmente, projetos desenvolvidos por instituições 

credíveis e com capacidade para execução do(s) projeto(s) em causa. Na análise de quais 

instituições/projetos deveram ser aceites nesta iniciativa, a Bolsa de Valores Sociais (BVS) tem a 

sua contribuição, tendo também como função, o acompanhamento na utilização do donativo em 

cada projeto beneficiado, assim como, a avaliação do impacto social deste mesmo apoio prestado 

(Caixa Geral de Depósitos). 

Ameaças 

 Os fundos disponíveis podem dispersar se houver um aumento de ações de angariação de 

fundos por parte das ONGs/IPSS/fundações... 

 A crise como ameaça à filantropia. 

 Risco de extinção da Fundação Porto Social, parceira do G.A.S. Porto, após o ano 2014. 
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Numa notícia publicada pela Rádio Renascença que data o fim do ano de 2011, encontra-

se uma declaração do antigo Ministro da Economia, Augusto Mateus em que este declara que 

considera, na melhor das hipóteses, um período de seis anos para Portugal recuperar da crise 

(Rádio Renascança, 2011). As opiniões são variadas mas o certo é que a crise económica ainda 

vai perdurar alguns anos e esta pode ser vista como uma oportunidade como se afirmou 

anteriormente, mas também, como uma ameaça à filantropia do povo português. Isto acontece 

porque existe uma maior necessidade por parte das ONGs/instituições de realizar ações para 

captação de fundos levando a uma maior dispersão dos fundos disponíveis. No primeiro semestre 

de 2012, números divulgados pelo presidente da Cáritas, Eugénio Fonseca, registou-se um 

atendimento de 30 mil famílias 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 paróquias portuguesas). Neste mesmo ano, o Programa de Emergência 

Social (PES) teve, por esta mesma razão, um reforço de 251 milhões de euros. No entanto, 

Eugénio Fonseca, não se mostrou otimista com a possibilidade de agravamento da situação no ano 

2013 devido aos cortes nos subsídios de desemprego e no rendimento social de inserção (Viegas, 

2013). 

Também no ano passado, de acordo com uma notícia publicada no dia 13 de Setembro 

no Diário da República, o Governo determinou o encerramento de quatro fundações e recomendou 

o mesmo a outras trinta e seis (estando treze ligadas a instituições de ensono e as restantes a 

autarquias locais). Uma destas instituições é parceiro do G.A.S. Porto, a Fundação Porto Social. 

Perante esta situação, a Câmara do Porto aprovou o contrato dos serviços desta fundação até 

2014, no entanto, o futuro da Fundação Porto Social está incerto, mesmo esta não recebendo 

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

3. Análise de Concorrência 

No intuito de realizar a análise de concorrência do G.A.S. Porto foram escolhidas outras 

organizações não governamentais para o desenvolvimento que tenham surgido num ano próximo 

ao do G.A.S. Porto. Três organizações ONGD surgiram, respetivamente, a Helpo, a Aidglobal (Ação 

e Integração para o Desenvolvimento Global) e a Engenho e Obra - Associação para o 

Desenvolvimento e Cooperação (E&O). Como variáveis, neste estudo, existe a dispersão geográfica, 

as alternativas disponíveis de ajuda às organizações, o número de parceiros, as atividades de 

angariação de fundos realizadas e, por fim, a presença nos OCS. 
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A associação Helpo é uma ONGD sem fins lucrativos que surgiu em Cascais, Lisboa, no 

ano de 2004. As áreas de intervenção em que se apoia são a ajuda humanitária, desenvolvimento 

comunitário, educação para o desenvolvimento e desenvolvimento humano. “… implementação da 

educação para o desenvolvimento e amadurecimento do desenvolvimento humano da população, 

como base para a aceitação da diferença, consciencialização e mobilização da sociedade civil no 

sentido de participar na resolução dos problemas sociais globais”, é a missão desta associação. Os 

locais onde a Helpo está a ter intervenção, neste momento, são a nível nacional, em Cascais e, a 

nível internacional, em Moçambique (Nampula, Cabo Delgado e Ilha de Moçambique) e São Tomé 

e Príncipe. 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 reabilitação de uma 

escola primária na província de Benguela em Ganda, Angola. 

Para realizar um donativo para esta associação é possível fazer uma transferência bancária 

ou uma contribuição com chamada que, por sua vez, surge em todas as ONGD aqui 

representadas. O merchandising, não é uma atividade comum a todas as organizações, no 

entanto, está presente na maioria, incluindo a Helpo. Neste âmbito, a associação possui artigos de 

artesanato, brindes de casamento e batizado, t-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 doação. Ainda como forma de ajudar a Helpo, existe um sistema de apadrinhamento de 

crianças, e outro, de projetos. 

Como atividades de angariação de fundos foram identificadas campanhas solidárias ao 

longo dos anos, como por exemplo, a angariação de livros em 2008/09 e campanhas de 

angariação de padrinhos na rádio em 2006 (Helpo, Organização Não Governamental para o 

Desenvolvimento, 2013). Todos os anos, no dia Internacional para a Erradicação da Pobreza, 

realiza uma Corrida Solidária, iniciativa que teve início em 2011 onde estiveram presentes 1800 

pessoas de três nacionalidades diferentes (Helpo, Organização Não Governamental para o 

Desenvolvimento, 2012). 

No ano de 2009, a Helpo esteve representada no programa “Mundo das Mulheres” (Sic 

Mulher) com a presença da coordenadora geral, Joana Clemente. O tema da entrevista incidiu no 

projeto de apadrinhamento de crianças à distância, um dos projetos que diz a mesma, ser a 

“espinha dorsal” da organização (Sapo.pt, 2009).  
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Aidglobal ou Ação e Integração para o Desenvolvimento Global é uma ONGD desde 2006, 

mas surgiu um ano antes no concelho de Loures em Lisboa. Tendo como áreas de intervenção a 

Educação para a cidadania global e a cooperação para o desenvolvimento, a organização possui 

cinco projetos associados à primeira e, quatro outros, à segunda. Assim, definem a missão da 

associação como “identificar, desenhar e implementar estratégias e ações que contribuam para 

eliminar as dificuldades de acesso à educação, combater a iliteracia e promover o exercício de uma 

cidadania ativa na Comunidade de Países de Língua Portuguesa (CPLP), cooperando com as 

populações e autoridades locais” (Aidglobal, ação e intergração para o desenvolvimento global, 

2008). Neste momento, realizam a sua intervenção em Portugal, com maior incidência na capital 

e, em Moçambique (Gaza, Nampula, Sofala, Inhambane) (Aidglobal, ação e integração para o 

desnvolvimento global, 2008). 

Um dos projetos no campo da educação para a cidadania global é o movimento Formiga 

JUJU. Esta formiga é a personagem principal de já dois livros lançados pela Aidglobal, escritos pela 

jornalista portuguesa Cristiana Pereira e conta com participação do artista plástico moçambicano 

Walter Zand, entre outros. JUJU dá voz a valores como a solidariedade, a criatividade, a união, a 

cidadania e a defesa do ambiente. Com o objetivo de criar o gosto pela leitura e despertar uma 

mente mais criativa nas crianças em situação vulnerável este livro, é distribuído gratuitamente em 

Angola, Cabo-Verde e Timor-Leste. Já em Portugal, devido ao facto de as carências não serem as 

mesmas, o primeiro livro foi comercializado com o intuito de angariação de fundos para a 

publicação do segundo (Diário de Noticias, 2012). Este já se encontra em comercialização desde 

2012 e teve muito sucesso junto da comunidade e dos cidadãos que investiram. Aliada à venda de 

livros está a realização de atividades, tais como, a leitura do conto (Aidglobal, Organização Não-

Governamental para o Desenvolvimento, 2008). Este projeto inovador é um dos pioneiros do 

Crowdfunding (financiamento coletivo) em Portugal, através da Plataforma PPL, e, foi responsável 

por diversas notícias publicadas na imprensa no ano 2012. Nomeadamente, no Diário de Noticias 

(Diário de Noticias, 2012), Diário Expresso (Expresso, 2012), Jornal SOL (Jornal Sol; Muguande, 

Claúdia, 2012). Também nesse ano a Aidglobal contou com a participação no programa “Bem-

Vindos” na RTP África, com tema de reportagem “Promover a Leitura” com Raquel Toribio 

(departamento de comunicação/marketing e relações externas) (RTP, 2012). 

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

também teve destaque na imprensa, mais precisamente, no Jornal Regional Triângulo, Loures, 
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num artigo intitulado de "AIDGLOBAL desenvolve projeto em Escolas de Loures" e, na revista Nota 

Positiva surgiu uma notícia com o tema “Solidariedade: Intercâmbio Portugal-Moçambique” 

(Aidglobal, Organização Não-Governamental para o Desenvolvimento, 2008). 

Para apoiar esta ONGD, esta possui opções como, ser membro Aidglobal, ser voluntário, 

contribuir com uma doação (chamada ou transferência bancária) e a compra de artigos de 

merchandising. Este último campo conta com bolsas, pregadeiras, t-shirts, porta-livros/chaves, 

bolsas para PC, crachás, e ainda, artigos têxtil lar. É possível ter acesso aos artigos através de 

contacto direto com a organização ou no site - comprasolidaria.pt. Por último, a Aidglobal oferece 

uma oportunidade de estágio curricular não remunerado que não se encontra em nenhuma das 

outras ONGD. 

No departamento da angariação de fundos, a organização conta com um espetáculo 

solidário intitulado “O Fado Acontece” realizado anualmente com diferentes fadistas nos mais 

diversos sítios. 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 

doação de 2€ por cada noite sem aumentar o montante final da estadia. Nesta iniciativa existem 

outras organizações associadas, entre estas, a ACREDITAR. Outros projetos têm lugar na captação 

de recursos, inclusivé, o apadrinhamento de uma biblioteca, o tinteiro solidário e os “livros para 

Chókwè”. Esta última iniciativa tem como objetivo a reabilitação da Biblioteca Municipal de 

Chókwè, situada na província de Gaza, que sofreu vários danos com as cheias que devastaram o 

sul de Moçambique a Janeiro de 2013. Neste sentido, também foi realizada uma exposição 

denominada “Papagaios de Papel”, no Restaurante Bar Velha Gaiteira, em Lisboa (Aidglobal, ação 

e integração para o desnvolvimento global, 2008). 

Para além das presenças já referidas em diversos jornais/revista a Aidglobal conta também 

com duas participações em programas televisivos. O primeiro a 28 de Junho de 2012 com Cátia 

Sequeira (gestora de projetos) no programa da RTP 2, Sociedade Civil, com tema de reportagem 

“Educação para o Desenvolvimento”. Já a segunda, foi no mesmo ano, em Agosto, no programa 

“Bem-Vindos” da RTP África cujo tema era “Promover a Leitura” que contou com a presença da 

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

A terceira organização aqui abordada é o Engenho & Obra, Associação para o 

Desenvolvimento e Cooperação (E&O), que é desde 2006 uma ONGD. Esta organização teve como 
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fundadores institutos, nomeadamente, a Escola Superior de Educação de Lisboa (ESEL); Instituto 

Camões (IC); Instituto Superior de Engenharia do Porto (ISEP), a FENPROF ou Federação Nacional 

dos Professores, uma organização socioprofissional e, as empresas, ECV (Consultores) e OXYS 

(Consultores de Marketing). Os dois grandes grupos em que a associação atua são a engenharia e 

a intervenção para a cidadania. Neste sentido, surge a construção de casas, escolas e vias de 

comunicação, o apoio logístico a organizações que atuem no terreno e a preservação do ambiente, 

no campo da engenharia. A intervenção para a cidadania consiste em fomentar a educação para a 

cidadania global, a igualdade de género e de oportunidades, a formação para o empreendorismo 

social (ex.: apoio a criação de empresas locais, com transferência de Know-how e tecnologia), o 

serviço social de apoio a populações, entre outros… A E&O possui projetos a nível nacional, em 

Lisboa, Porto e Setúbal, no mundo, em Angola, Moçambique, Cabo Verde, Guiné-Bissau e Timor-

Leste, e assim, para a cumprimento da missão alberga um total de vinte e oito parceiros nos 

diferentes países onde tem ligação. 

A mesma possui quatro formas de contribuição para a mesma, através de doações por 

transferência bancária, sendo voluntário ou associado e, em último, a prestação de serviços que 

consiste na angariação de pessoas interessadas em dar formação de voluntários/formadores e/ou 

consultadoria em projetos (nacionais/internacionais) (Engenho & Obra). A angariação de fundos 

desta ONGD passa, essencialmente, pelo mundo das artes. Nas artes plásticas, através de 

exposições e leilões de arte e, na música, com o anual concerto solidário. 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 presença de Noémia Simões no 

programa Sociedade Civil, na RTP 2, com “Educação para o Desenvolvimento” como tema (RTP, 

2012). Na seguinte tabela, são apresentados os diversos critérios analisados anteriormente numa 

perspetiva de comparação entre as organizações. 
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 G.A.S Porto Helpo Aidglobal Engenho & 
Obra 

Dispersão 
geográfica 

Portugal: Grande 
Porto; Vila Meã, 
Amarante; Seia (são 
Romão), Guarda. 

Moçambique: Macia 

Timor-Leste: Aileu e 
Dili 

Portugal: Cascais. 

Moçambique; São 
Tomé e Príncipe. 

Portugal: Lisboa. 

Moçambique: Gaza, 
Nampula, Sofala, 
Inhambane. 

Portugal: Lisboa, 
Porto, Setúbal. 

Angola; 
Moçambique; Cabo 
Verde; 

Guiné-Bissau; Timor-
Leste. 

Como 

ajudar… 

PARTICULARES 
 

- Donativos 
(Transferência 
bancária-
NIB/easypay); 
- Contribuição por 
chamada; 
- “Amigo G.A.S. 
Porto”; 
- Merchandising; 
- Casamento 
Solidário; 
- “Ajude com 
aniversário”; 
- Apadrinhe uma 
criança; 
- Ser voluntário. 

 

EMPRESAS 
 

- Organização de 
eventos; 
- Patrocinar um 
projeto de 
voluntariado 
nacional/internacio
nal. 

- Donativos 
(Transferência 
bancária-
NIB/PayPal); 
- Contribuição via 
chamada. 
- Apadrinhamento 
de Crianças; 
- Apadrinhamento 
de Projetos; 
- Merchandising; 

 

- Donativos 
(Transferência 
bancária- 
NIB/easypay); 
- Linha Solidária; 
- Membro Aidglobal; 
- Ser voluntário; 
- Oportunidade de 
estágio curricular; 
- Loja Solidária 
(merchandising). 

- Ser voluntário; 
- Prestação de 
serviços;  
- Donativos 
(Transferência 
bancária- NIB) 
- Ser “Associado”. 

Nº 
Parceiros 

20 (informação 
indisponível) 

13 28 
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Tabela 2 Tabela comparativa de análise da concorrência. 

a) Conclusões 

Numa perspetiva comparativa, no primeiro parâmetro de dispersão geográfica, a Engenho 

& Obra foi a que se destacou com uma maior diversidade de locais onde completa a sua missão. 

No segundo critério apresentado “Como ajudar...” a contribuição por chamada e a doação através 

de transferência bancária com NIB é comum às quatros ONGD do estudo. O G.A.S. Porto foi o que 

demonstrou mais variedade de possibilidades de apoio à organização. Para além das opções já 

referidas, no G.A.S. Porto é possível ajudar, sendo voluntário, ser “Amigo G.A.S. Porto”, comprando 

artigos de merchandising; aderindo a ações específicas, como, o casamento solidário, “ajude com 

Angariação 
de Fundos 

- Eventos de 
beneficência (5); 
- Campanhas 
Solidárias;  
- Peditórios  
(Workshops, 
Paintball, Noite 
Solidária, GAS 
Music) 

- Corrida Solidária; 
- Campanhas 
Solidárias;  

- Espetáculo 
Solidário “O Fado 
Acontece” 
- Campanha Férias 
Bookandhelp; 
- Apadrinhe uma 
biblioteca; 
- Tinteiro Solidário; 
- “Livros para 
Chókwè”; 

- Concerto Solidário;  
- Leilão de arte; 
- Exposição de 
pintura/ artesanato;  
- Workshops; 
- Eventos sociais de 
solidariedade. 

Presença 
nos média 

Participação no 
programa 
Portugueses 
Extraordinários, RTP 
1. 
(16.10.11) 
Porto Canal, 
Noticias online, 
Meia Maratona do 
Porto conta 6 mil 
inscritos. 
(13.09.13) 
Participação de dois 
voluntários do 
G.A.S. Porto numa 
reportagem do 
programa, Primeiro  
Parágrafo, 
Porto Canal. 
(00.00.13) 
Público, P3, 
Crónica, Doença da 
Saudade 
(06.11.13) 

Participação no 
programa Mundo 
das Mulheres, Sic 
Mulher – entrevista 
com Joana 
Clemente, 
Coordenadora Geral 
(2009). 

Participação no 
Programa 
Sociedade Civil – 
RTP 2 com Cátia 
Serqueira, gestora 
de projetos 
(28.06.2012) 
Participação no 
programa “Bem-
Vindos” - RTP África 
com Raquel Toribio. 
Diário de Noticias 
(24.08.12), Diário 
Expresso 
(27.08.12), Jornal 
SOL (13.07.12) 
Jornal Regional 
Triângulo (24.06.11) 
Revista Nota 
Positiva (01.05.12) 

Participação no 
Programa 
Sociedade Civil – 
RTP 2 com Noémia 
Maria da Conceição 
Certo Simões 
(28.06.12) 
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aniversário” e o projeto de apadrinhamento. No caso das empresas, estas podem contribuir através 

da organização de eventos ou patrocinando um projeto de voluntariado nacional/internacional. 

Neste âmbito, a Helpo, tal como o G.A.S. Porto tem a escolha de “Apadrinhe uma criança”, no 

entanto, não tem como opção: ser voluntário e ser amigo/membro/associado da organização, 

opções disponíveis nas outras três organizações aqui estudadas. Com o intuito de inovar, a 

Aidglobal também acrescentou a oportunidade de estágio (não remunerado) que não está presente 

em mais nenhuma das restantes. A seu favor a Helpo e a Aidglobal têm uma maior variedade de 

artigos de merchandising que o G.A.S. Porto. A organização que demonstrou pior desempenho 

neste campo foi a E&O, não tendo a opção de venda de artigos nem de contribuição via chamada, 

mas, à semelhança das suas concorrentes também trouxe para a tabela a “prestação de serviços”. 

Sendo a Helpo a única que não apresenta informação sobre os seus parceiros online, a 

E&O é a que mais parceiros tem. A nível nacional, em cidades, tais como, Braga Porto, Coimbra e 

Lisboa, e no mundo, também em Moçambique, Cabo Verde, Guiné-Bissau, Angola, e Timor-Leste. 

O G.A.S. Porto está na posição anterior à E&O com vinte parceiros, todos estes associados a locais 

onde a organização atua. 

Mais uma vez, o G.A.S. Porto distinguiu-se das demais pela diversidade de atividades de 

angariação de fundos. Contando, assim, com cinco eventos de beneficência e peditórios com 

periocidade anual, e ainda, campanhas solidárias e outras iniciativas com menos relevo 

(Workshops, Paintball, Noite Solidária, GAS Music). A organização que oferece menos variedade na 

captação de recursos é a Helpo com apenas uma corrida solidária anual e campanhas solidárias, 

tais como, a campanha de angariação de padrinhos na rádio (2006). 

No último critério avaliado na tabela a Aidglobal é a que mais tem atenção por parte dos 

média. Tanto E&O como a Helpo têm uma participação num programa televisivo com tema da 

reportagem diferente. No caso do G.A.S. Porto a primeira reportagem abordou a organização em si 

através de uma entrevista realizada ao presidente, Sérgio Silva, e diversos testemunhos de 

voluntários onde se aborda a história do G.A.S. Porto, o modo como esta atua, com quem e 

porquê. Já na segunda, a reportagem teve como tema a Doença da Saudade. Dois voluntários do 

G.A.S. Porto tiveram presença nessa reportagem pois visitam semanalmente duas senhoras de 

idade que partilham a casa e laços familiares, sendo irmãs que vivem num dos bairros do Grande 

Porto, Lordelo do Ouro.   
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III. Plano Estratégico para Angariação de 

Fundos 

Ganhar espaço nos meios de comunicação de massa dando a conhecer o G.A.S. Porto, 

transmitir credibilidade e confiança, criar notoriedade/visibilidade e envolver o público-alvo são os 

objetivos gerais deste plano estratégico de angariação de fundos. Como objetivos específicos, 

pretende-se desenvolver o conceito de apoio humanitário na sociedade, inclusivé no setor escolar e 

no empresarial que é também objetivo do G.A.S. Porto enquanto ONGD, e ainda, 

promover/sensibilizar para a solidariedade e cidadania inspirando as pessoas a partilhar da visão 

do G.A.S. Porto, de um “mundo melhor, menos pobre, mais solidário, igual e justo” comtemplando 

assim também os objetivos do plano de comunicação da organização. Assim, este plano 

estratégico pretende completar a ausência de campanhas, presentes no G.A.S. Porto, que 

procurem uma mudança de comportamento nos adotantes escolhidos como alvo. O plano está 

dividido em três Planos de Ação, sendo que, o designado, “plano bandeira” aqui proposto é o 

Plano de Ação III, referente ao Movimento Faz Primeiro. Neste sentido, as ações a realizar 

anteriormente foram estrategicamente pensadas para tornar o Movimento Faz Primeiro mais 

eficiente. 

A. Plano de Ação I 

Apadrinhamento do G.A.S. Porto 

Numa sociedade cujo mediatismo é tão valorizado, tal como na portuguesa, a utilização de 

uma figura pública pode ser uma vantagem quando se pretendem realizar parcerias e os mais 

diversos apoios ou até para obter a atenção dos OCS. Aliás, a Fundação do Gil é um bom exemplo 

de que o envolvimento de uma figura pública credível, neste caso, Margarida Pinto, com uma ONG, 

pode trazer visibilidade, notoriedade e até credibilidade. Não obstante, é preciso não esquecer que 

a imagem da ONG estará sempre associada à da figura que a representará, portanto, qualquer 

notícia pejorativa sobre a pessoa em questão irá certamente comprometer a credibilidade da 

mesma. Como esta situação está fora do controle de qualquer organização, esta deve escolher 

alguém que seja visto como social e moralmente correta (Toscano, 2009). Também ações de 
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sensibilização por parte de Organizações Sem Fins Lucrativos têm vindo a envolver as figuras 

públicas de Portugal nas suas causas. São exemplos deste envolvimento, a campanha “Se Eu 

Fosse Seropositivo” que decorreu no ano de 2011 em Portugal. Esta foi uma iniciativa da 

associação portuguesa para a prevenção e desafio à 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 

discussão, denúncia e alerta da violência doméstica. Já em Abril deste ano 2013, a Helpo, lançou 

uma ação de sensibilização com o objetivo de ajudar a superar uma perda de 649 padrinhos 

(Programa de Apandrinhamento de Crianças à distância) através da mobilização da população 

para fazerem uma doação de 1€ para os projetos Gota-a-Gota e/ou Grão-a-Grão. Foram quatro os 

embaixadores nesta ação, respetivamente, Ana Rita Clara, António Perez Metelo,  Pedro Fernandes 

e Paulo Bento. Todas estas, foram iniciativas divulgadas a nível nacional que tiveram presença nos 

media, assim, concluiu-se que a parceiria com figuras públicas atrai não só a atenção dos media, 

atingindo um lugar priveligiado para comunicar com uma larga porção da população em geral, 

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

Sabendo que, um dos pontos fracos considerados na análise swot do G.A.S. Porto é 

possuir uma fraca presença junto dos média tradicionais e pretendendo com este mesmo plano 

estratégico dar a conhecer e alcançar notoriedade, melhorando o posicionamento, surgiu o Plano 

de Ação I. Este consiste no apadrinhamento do G.A.S. Porto, por parte de personalidades 

conhecidas pelos portugueses, e consequentemente, na apesentação dos mesmos à sociedade 

como tal. Para uma seleção criteriosa da futura dupla de padrinhos tevesse em consideração cinco 

critérios, assim, esta madrinha e padrinho devem:  

1. Mostrar-se ao público como pessoas íntegras e, portanto, não se tenha exposto em 

revistas; 

2. Não possuir ligações com a política;  

3. Ter participado em ações de solidariedade;  

4. Ser residentes na cidade do Porto;  

5. Não possuir uma idade já muito avançada.  

Como já foi referido anteriormente, a preocupação com a imagem que a sociedade tem da 

figura pública, madriha e padrinho, é extremamente importante, pois interfere com a credibilidade 
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da organização em si. Neste sentido, o primeiro critério pretende mostrar que se procura uma 

pessoa integra, pouco exposto aos escândalos nos média. Ainda na mesma linha de pensamento, 

ligações mais profundas com a politica podem trazer dificuldades a onter credibilidade para uma 

organização. A participação em ações de solidariedade é um ponto favorável para os padrinhos 

mostrando a preocupação/interesse dos mesmos pelos problemas sociais deste país. Pretendendo 

que o padrinho tenha participação activa com o G.A.S. Porto, a localização de sua residência tem 

um papel fundamental, o Porto é a cidade onde a organização tem sede e onde tem lugar o 

voluntariado semanal. Por fim, embora seja reconhecido o valor de uma personalidade com idade 

avançada, esta variável é um problema quando se considera que o objetivo do apadrinhamento do 

G.A.S. Porto é a participação dos padrinhos em diversas atividades pelo máximo de tempo possível. 

Uma idade avançada traz uma saúde mais débil o que pode reduzir o tempo de apadrinhamento 

da organização. Após a realização de uma pesquisa das personalidades que melhor preenchem os 

requisitos surgiram nomes do mundo da música, da representação, do desporto e da comunicação 

social. Neste último campo são aqui citados nomes como, Júlio Magalhães (jornalista e escritor) e 

Ana Viriato (apresentadora). No desporto, destacam-se as atletas, Rosa Mota (ex-atleta campeã 

olímpica e mundial da maratona) e Vanessa Fernandes, atleta de triatlo. Miguel Sete Estacas, Hugo 

Sousa e Cristina Briona representam a área da representação e stand-up comedy. Por fim, a 

música é o grupo mais vasto, possui desde bandas, nomeadamente, Blind Zero, Xutos & Pontapés 

e Clã, a nomes singulares da música portuguesa, nomeadamente, Rui Reininho e Pedro 

Abrunhosa. (Ver Anexo 3) Sabendo que, estas personalidades trabalham em diferentes áreas é 

necessário 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 os padrinhos se possam integrar, mais 

oportunidades surgirão de ganhar visibilidade e dar a conhecer o G.A.S. Porto a um maior número 

de pessoas. Neste âmbito, Ana Viriato e Júlio Magalhães destacaram-se. Ana Viriato nasceu a 23 

de Setembro de 1980 e já apresentou programas como a Praça da Alegria, o Portugal no Coração 

(RTP), teve lugar também em 2009 no sketch de humor, especial “Natal dos Hospitais”, participou 

na série da RTP 1 “Um Lugar para Viver” e até realizou diversos trabalhos de publicidade na área 

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 música). De cidade em cidade, estes foram os interpretes de uma 

peça “HILARIANTE” conhecida pelo nome de “Diabo a 7 Show” (show, 2013). Por sua vez, Júlio 

Magalhães com data de nascimento a 7 de Fevereiro de 1963, já esteve presente na RTP 1, no seu 
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inicio de carreira, posteriormente, desempenhou o papel de diretor de informação na TVI e , 

actualmente, é o diretor-geral do Porto Canal. Para além deste percurso vasto na comunicação 

social, começou a escrever livros glorificando o seu clube (F.C. Porto) é exemplo disso o seu 

primeiro livro intitulado “T‟ Antas Glórias”. Entretanto já escreveu romances de sucesso, como por 

exemplo, “Um Amor Nunca Se Esquece”. As carreiras destas personalidades do mundo da 

comunicação social e, a sua predisposição para serem solidárias, torna-as a dupla mais indicada, 

sendo que, ambos se podem facilmente adaptar a atividades do G.A.S. Porto, nomeadamente, o 

“Concerto Solidário”, a “Noite de Fados” e o “Teatro Solidário”. Tendo em conta o conhecimento 

de diversas figuras públicas, 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 Solidário”, com a presença de Júlio Magalhães e Ana Viriato como apresentadores do 

evento é uma forma de ganhar visibiidade junto da população em geral e, dos OCS. Curiosamente, 

o trio - Miguel Sete Estacas, Hugo Sousa, João Seabra – foram o elenco do programa “Bolhão 

Rouge” transmitido no Porto Canal (2008-2012). Este tipo de ligações são frequentes na área da 

comunicação social e, devem ser vistas como oportunidades para o G.A.S. Porto, às quais o 

mesmo deve estar atento. Apesar desta ligação a atividades específicas do Plano de Atividades 

Anual, os padrinhos receberam o convite para se tornarem “Amigos do G.A.S. Porto”, 

apadrinharem uma criança em Moçambique, partilharem da sua presença no jantar de 

benefeciência 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 Refeição”. A apresentação dos 

padrinhos do G.A.S. Porto irá ter lugar no espaço de exposições associado ao programa cultural – 

ARTES - da F. MAM, contando com o grupo das Colagens Boémias na organização 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 alcançar 

cada vez mais a atenção do seu público. Na quarta edição desta revista, o número de visualizações 

ultrapassou os 12.000 leitores (Colagens Boémias, 2013). Neste sentido, serão convidados artistas 

de diferentes disciplinas desde a pintura, à fotografia, à ilustração, ao cinema, entre outros, para 

participar no evento e, também, fazerem a sua contribuição através do montante angariado com a 

venda das suas obras (Ver Anexo 4). Será no dia do evento lançada a plataforma online do 

concurso de moda que dará inicio ao Movimento Faz Primeiro. 

Por último, é importante referir que a realização deste evento tem como objetivo a 

captação da atenção dos órgãos de comunicação social e, desta forma, é necessário criar uma 
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rede de contactos através de pesquisa online, em revistas e jornais. Após a recolha de contactos, 

será necessário redigir um press release (Ver Anexo 5)(Ver Anexo 6). 

B. Plano de Ação II 

Participação na iniciativa Minuto Solidário 

O Minuto Solidário, uma das iniciativas do Montepio, já tem lugar na 3ª edição realizada 

no ano 2013. Desde 2011 que já foram apoiadas 74 instituições de solidariedade em Portugal, na 

última edição, estiveram presentes na atividade vinte e duas institutições. Os spots publicitários são 

divulgados em canais televisivos, respetivamente, SIC e SIC Noticias e também no site do 

Montepio, o patrocinador. Estes videos são produção da Duvideo e só são transmitidos nos dias 

úteis, duas vezes por dia em cada canal, manhã e noite (Montepio, 2013) (Montepio, 2012). A 

transmissão do “Minuto Solidário” é irregular, isto porque, em 2012 teve lugar no mês de Julho, 

mas em 2013, começou apenas a 2 Setembro o que significa que, só se irá saber a data 

específica para esta iniciativa no ano em que o G.A.S. Porto irá efetuar a sua candidatura (Ver 

Anexo 7).  

No intuito de ajudar as instituições a promoverem os seus projetos, é também realizado 

um filme de três minutos, com base nas imagens captadas na realização do spot televisivo, que 

são entregues às mesmas. Este vídeo pode ser utilizado, para comunicar posteriormente com 

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

Sobre o video, este possui uma narradora que discursa um diálogo de apresentação da 

organização em questão e os seus respetivos projetos durante um minuto. Esta narrativa é 

interpretada, simultâneamente, por uma interlocutora que traduz a mesma para linguagem gestual. 

A organização/instituição está devidamente identificada num rodapé, como por exemplo, “Mundo 

a Sorrir, Associação de Médicos Solidários Portugueses”, do início ao fim do spot. Os segundos são 

contados através de uma espécie de uma dinâmica que relembra os relógios flip-flop muito 

conhecidos nos anos 70. Este, por sua vez, é o reponsável pela mudança de planos também. No 

intuito de reforçar determinadas ideias deste vídeo, são destacadas palavras durante o mesmo, tais 

como, sustentabilidade, inovação 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 comunicação de massas (Ver Anexo 

8). 

C. Plano de Ação III 

Movimento Faz Primeiro 

É nesta fase de desenvolvimento que melhor serão cumpridos os objetivos do plano 

estratégico de angariação de fundos no seu todo. O setor escolar e o setor empresarial irão unir-se 

para promover a cidadania e a solidariedade, inspirando as pessoas. E assim, irá nascer o 

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

Neste movimento pretende-se que o público-alvo construa uma relação com os valores do 

G.A.S. Porto, adotando-os como seus. É intenção que este perceba que são os valores que 

controlam as suas ações e que estas, por sua vez, “embora possam provir do nada, por assim 

dizer, atuam num meio onde toda a reação se converte em reação em cadeia, e todo o processo é 

causa de novos processos”. Portanto, o indivíduo deve-se ver como um agente da sua história e 

não como um autor da mesma, pois esta é escrita com os outros. Este fenómeno é fácil de 

perceber se o mesmo entender que cada ação traz consigo consequências incontroláveis e 

ilimitadas (Arendt, 2001). Pretende-se também espalhar a visão do G.A.S. Porto que é possível viver 

num Mundo melhor e, que isso, depende de cada um dos seres humanos que aqui vivem, pois, 

todos de igual forma intervêm na esfera dos negócios humanos através do discurso e da ação. 

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 é importante saber que o sistema de valores que acompanha as ações 

de um indíviduo evolui como resultado da interação da pessoa com o mundo, ou seja, das suas 

experiências passadas. Assim, ambiciona-se que através da adoção dos valores do G.A.S. Porto, o 

público melhore as suas relações humanas/sociais, aumentando a probabilidade de viver mais 

experiências positivas que negativas. O que irá resultar numa maior motivação para agir no intuito 

de realizar os seus sonhos e os dos outros também. Neste sentido, conclui-se que no Movimento 

Faz Primeiro é essencial que seja dado um feedback constante das ações dos doadores, para que 

estes possam fazer uma avaliação positiva dos resultados da sua ação. Desta forma, este poderá 
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actualizar a sua estrutura de crenças e objetivos de acordo com o resultado que viu imprimido na 

sua ação aperfeiçoando o seu sistema de decisão para situações futuras idênticas. Este doador irá, 

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

O produto social desta campanha solidária é uma ideia social abstrata, que se encontra na 

forma de valor. Segundo Kotler & Roberto no livro, Marketing Social: Estratégias para Alterar o 

Comportamento Público, as campanhas que têm como objetivo as mudanças de valores provocam 

alterações no bem estar do indivíduo. Assim, tal como os autores sugerem existe a possibilidade 

desta mudança de valores acontecer se houver uma adoção anterior de novos padrões de 

comportamento. Neste sentido, no Movimento Faz Primeiro pretende-se uma mudança de valores 

que pode ser eventualmente acompanhada de antecipada mudança de comportamento (Kotler, et 

al., 1992).  

Tendo em conta que os valores são conceitos abstratos, este produto social irá ser 

acompanhado de um objeto tangível. Neste sentido, vendo a moda, não só como status symbol, 

mas também, como uma forma de motivação psicológica e social que o é, o produto tangível será 

uma t-shirt ilustrada que cumpra a sua função de demonstração representativa dos valores do 

G.A.S. Porto (Dorfles, 1996). Assim, o adotante escolhido como alvo estará a vestir algo que 

pretende dar motivação pessoal para refletir sobre o valor representado e, ao mesmo tempo, 

motivação pessoal e social para seguir o Movimento Faz Primeiro. 

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

Abertura 

A abertura é algo essencial a qualquer tipo de comunidade. Abertura a vários níveis, 

caracteriza-se sempre por uma vontade de se “pôr do outro lado” e, mostrar-se recetivo a receber 

sem julgar. Quando se fala de abertura destrói-se qualquer tipo de elitismo no sentido de se 

estabelecerem classes entre as pessoas, de se etiquetar qualquer tipo de indivíduo ou atitude. Na 

base da falta de abertura geralmente está a insegurança, o medo de se abrir, de se expor. O desejo 

de segurança geralmente faz-nos não deixar mudar muito sobre aquilo que pensamos. É bom por 

isso que nos apercebamos deste processo e, não lenhámos medo de ser abertos e acolher sem 

julgamentos. 
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Ausência de julgamento sobre a pessoa 

Quando se diz não julgar, fala-se em, mesmo sabendo quais os nossos princípios, saber 

aceitar a outra pessoa deslocada face a esses princípios. E mesmo achando que a pessoa não está 

nesse eixo que nós consideremos o central numa atitude correta, saber acolher tanto a sua 

diferença como não se deixar fixar em julgamentos por essa diferença pontual ou constante. A 

equação existencial «ele é… o que for» é sempre injusta e falsa. Ninguém «é» nem deixa de ser de 

uma maneira ou de outra, “uma andorinha não faz o verão e uma fraqueza não faz um homem 

fraco.” Mesmo quando é inevitável 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 é extremamente necessária. Por exemplo, conseguimos muito mais 

facilmente ser abertos e não julgar se formos humildes e não 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 relação, valores como a honestidade e a frontalidade 

são indispensáveis. Evitam mal entendidos e destroem intrigas. São a base de um diálogo que deve 

ser uma constante entre os seres humanos. 

Diálogo 

O diálogo é o melhor instrumento causador da paz. Evita falta de comunicação que 

naturalmente, tantas vezes, se verificam na relação com os outros e, mantém uma circulação de 

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

Fala-se aqui de se implicar no que acontece. Cada indivíduo deve desenvolver uma atitude 

onde dê um papel ativo a si na sociedade, isto é, como parte integrante desta, cada membro deve 

sentir que é parte do espírito da ação do mesma. Se uma pessoa sentir que o grupo está triste, 

então como parte do grupo que é, deve procurar desenvolver alegria, se sente que o grupo está a 

trabalhar pouco então, 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 está mal-humorado está a contribuir para que o grupo também esteja mal-humorado. 

Pobreza/Simplicidade 

Fala-se de pobreza ou moderação referindo o ato de saber aplicar a regra do “tanto 

quanto” em relação aos bens materiais. Se realmente o desejo for viver num mundo melhor, com 

maior igualdade, é importante esta moderação de forma a haver uma coerência entre o que se 

deseja e o que se pratica. 

Caridade 

A caridade é dos pontos mais relevantes nos valores do G.A.S. Porto. Facilmente caridade 

é falsamente associada a um conceito de diferenciação de classes onde o rico “tem caridade” para 

com o pobre. Mas não confundamos os conceitos. Caridade é sinónimo de amor, de altruísmo, de 

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

Alegria 

A alegria é parte do amor e é fundamental em qualquer ser humano. A alegria é por todos 

pretendida e por isso, muito se diz em relação à sua obtenção. Pode-se dizer assim, que esta é 

subjetiva. No entanto, aspetos como a boa disposição, o otimismo, o descanso, a boa educação, a 

serenidade e a fé são elementos que existindo claramente contribuem para que essa tão desejada 

alegria possa existir. 

Respeito  

Ter respeito pelo próximo é também um valor indispensável para uma boa vivência na 

sociedade. Respeito é sinal de consideração pelas vontades, ideias ou ideais do outro, é saber 

deixar o outro ter o seu espaço mesmo tendo o nosso. 
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Delicadeza 

A delicadeza é uma subtileza do amor que é marcante numa relação com outra pessoa, 

por muito pouco profunda que esta seja. É algo que por ser subtil vê-se pouco, mas, que se torna 

ao longo do tempo muito marcante. É a arte das pequenas coisas, de sentir a falta dos outros e 

fazê-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,  

Transforma-te em Moda” 

O Movimento Faz Primeiro será acompanhado do lema - Faz Primeiro Por Ti, Faz Primeiro 

Pelos Outros –, que por sua vez, é também título do concurso de moda. Tendo como possibilidade 

de realizar este concurso associado a outras áreas no futuro, existirá um slogan a acompanhar o 

mesmo - Ama o Design, Transforma-te em Moda. Realizando o mesmo com associação, por 

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

O desafio deste concurso é a criação de três ilustrações com o intuito de que uma delas 

seja escolhida para uma t-shirt. O objetivo é que estes façam uma reflexão sobre os valores, 

aplicando-os no seu dia-a-dia para conseguirem, posteriormente, traduzir os mesmos numa 

ilustração. É a sua interpretação que irá tornar uma simples t-shirt, numa t-shirt de valor. Para 

concretização deste concurso serão realizadas parcerias com as escolas e universidades do país 

onde são lecionados cursos/mestrados com ligação à área da moda (Ver anexo 9). Assim, foram 

abordadas diversas escolas nas seguintes cidades, Porto, Guimarães, Castelo Branco, incluindo, 

Covilhã e Lisboa no sentido de se disponibilizarem a difundir um questionário junto dos alunos dos 

respetivos cursos/mestrados via correio eletrónico (Ver anexo 10). As escolas/alunos que se 

mostraram recetivos ao preenchimento deste foram, no Porto, a Escola Artística Soares dos Reis e 

a Escola Artística Profissional Árvore, em Guimarães, a Universidade do Minho e a Cenatex, em 

Castelo Branco, a Escola Superior de Artes Aplicadas (ESART) e, por fim, na Covilhã, 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 não 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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não houve resposta por parte destas. Este questionário possui uma amostra de cinquenta e nove 

inquiridos e a sua distribuição teve como objetivo apresentar uma prospeção de adesão ao 

concurso, assim como, recolher informações generilizadas sobre o público-alvo do mesmo. No 

primeiro parâmetro da adesão ao concurso, para além dos resultados encontrados na análise 

estatística serem satisfatórios, 20.34% “não” contra 79.66% “sim”, é importante acrescentar que 

os inquiridos não tiveram acesso a toda a informação sobre o mesmo. A pergunta consistia em 

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

três vencedores têm a oportunidade de ver o seu trabalho em t-shirts à venda em qualquer uma 

das marcas anteriormente referidas?”, ou seja, não existe informação sobre o tema do concurso 

nem os estudantes têm conhecimento do Movimento Faz Primeiro ou da sua parceria com o 

Modtissímo.  

Para garantir que haja envolvimento do participante, o G.A.S. Porto irá estabelecer um 

contacto mais próximo aplicando técnicas de comunicação pessoal através da realização de 

palestras nas escolas e universidades envolvidas no movimento. Nestas palestras, será 

apresentado não só o concurso, mas também, o G.A.S. Porto e o Movimento Faz Primeiro.  

Faz Primeiro Por Ti, Faz Primeiro Pelos Outros irá decorrer durante quatro anos (uma vez 

por ano), sendo que, são doze os valores da organização, estes ficarão agrupados em conjuntos de 

três. Associados a estes valores encontram-se projetos do G.A.S. Porto, respetivamente, 

“Voluntariado Nacional”, “Missões Nacionais”, “Moçambique” e “Timor” que envolvem eles 

mesmos as demais atividades correspondentes (Ver Quadros 2 e 4). A seguinte tabela mostra 

como se irão interligar os valores com os projetos no tempo. 

Anos 1º Ano 2º Ano 3º Ano 4º Ano 

Valores a serem 
divulgados 

Ausência de juízos 

de valor 

Abertura 

Humildade 

Honestidade 

Diálogo 

Respeito 

Pobreza/Simplicid

ade 

Acolhimento 

Caridade 

Co-

responsabilidade  

Delicadeza 

Alegria 

Projetos Apoiados Voluntariado 

Nacional 

Missões Nacionais Timor Moçambique 

Tabela 3 Movimento Faz Primeiro em quatro anos. 
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Para garantir que os todos os valores têm oportunidades iguais no processo de divulgação, 

o concorrente deverá realizar uma proposta para cada um dos três. Isto significa que, no primeiro 

ano, terá que apresentar uma proposta para a “ausência de juízos de valor”, outra para a 

“abertura” e uma para a “humildade”. Neste sentido, existirão três vencedores que terão a 

oportunidade de ver o seu design em t-shirts à venda em lojas de uma das seguintes marcas de 

moda portuguesas, a Throttleman, a Tiffosi e a Modalfa. As t-shirts de valor vencedoras, serão 

acompanhadas de uma etiqueta personalizada com a assinatura do designer e uma pequena 

reflexão sobre o valor ali representado (esta reflexão pode ser proposta pelo concorrente ao 

concurso). Para além deste prémio, serão escolhidos vinte a trinta parcipantes para, através de 

uma parceria com o Modtíssimo, exibirem os seus trabalhos num dos seus stands, dedicado 

exclusivamente ao Movimento Faz Primeiro e ao G.A.S. Porto. Tanto o periodo de venda das t-shirts 

como o seu preço, serão assuntos a serem ponderados numa reunião com a marca de moda 

aliada ao Movimento Faz Primeiro, no entanto, o dia do G.A.S. Porto, 13 de Fevereiro, terá que ser 

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

Associado a este movimento, existirá uma plataforma online, mais precisamente uma 

página na rede social, facebook. Aqui os estudantes de moda poderão fazer a sua inscrição, ter 

acesso ao regulamento, mas, mais importante ainda, vão ter acesso a pequenas animações, onde 

irão conhecer a personagem que irá acompanhar o Movimento Faz Primeiro, a Lúcia Lima e 

consequentemente, as suas histórias (Ver Anexo 11). 

c) Escolha do Dia  

Neste processo consideraram-se duas hipoteses, cinco de Dezembro, Dia Internacional dos 

Voluntários cuja data foi proclamada pelas Nações Unidas em 1985 e, treze de Fevereiro, Dia do 

G.A.S. Porto.  

Todos os anos, no dia cinco de Dezembro, o governo é convidado a celebrar este dia com 

intuito de, sensibilizar e estimular à prática de voluntariado (Conselho Nacional para a Promoção 

do Voluntariado). A vantagem de se realizar a venda das t-shirts neste dia advém de que este já é 

de conhecimento geral, no entanto, este mesmo facto traz consigo a possibilidade de outras 

organizações e instituições utilizarem este dia também para os seus eventos, como por exemplo, a 

apresentação e organização de palestras. Assim, foi pensada uma alternativa, muito mais pessoal 

do ponto de vista do G.A.S. Porto, o dia em que é celebrado o seu início, 13 de Fevereiro. O desafio 

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

O crescimento não pára após a adolescência tal como se costumava pensar, na verdade, é 

no início da vida adulta que grandes avanços e declínios têm lugar. Esta faixa etária é delimitada 

por Papalia & Olds, com um período aproximadamente entre, os 20 e os 40 anos de idade. Esta 

fase é crucial pois é nela que são formados os pilares para a maior parte do seu desenvolvimento 

posterior. Uma fase de grandes decisões, relacionadas com a saúde, a felicidade e o sucesso, que 

irão 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 são 

como uma descoberta de si mesmo. 

Em 1970, William Perry entrevistou sessenta e sete alunos das universidades de Harvard e 

Radcliffe, durante um período de seis anos de graduação e descobriu três 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 panóplis de diferentes 

ideias, estes apuram que existem diversos pontos de vista e, consequentemente, reconhecem 

também a sua própria incerteza. No entanto, aqui os mesmo ainda esperam alcançar a “única 

resposta certa” no futuro. Na segunda fase existe um reconhecimento por parte do jovem adulto 

que diferentes sociedades e indivíduos possuem os seus próprios sistemas de valores. Apesar do 

estudante, perceber que as suas opiniões sobre diversos temas são tão válidas como a dos outros, 

não dá qualquer valor ao labirinto de sistemas e crenças. Por fim, quando alcançam um 

pensamento relativista, fazem os seus próprios julgamentos e adotam suas crenças e valores 

apesar do reconhecimento de outras opções válidas e da incerteza. Este último, o pensamento 

relativista, possui caracteristicas semelhantes a um outro, o pensamento pós-formal. Este pode 

acontecer, independentemente das habilitações superiores da pessoa. Segundo Papalia & Olds, o 

jovem adulto desenvolve o seu julgamento moral à medida que abandona os pensamentos 

egocêntricos e se capacita de um pensamento abstrato. Já na idade adulta os julgamentos surgem 

com maior complexidade e a experiência e a emoção tornam-se cada vez mais fundamentais. 

Neste sentido, segundo Kohlberg, o avanço para o terceiro nível de julgamento moral, descrito 

como moralidade pós-convencional, baseia-se em grande parte nas experiências da pessoa. 

Citando o mesmo, “embora a consciência cognitiva de princípios morais elevados muitas vezes se 

desenvolva na adolescência, a maioria das pessoas não se compromete com tais principios até à 

idade adulta.” Perante o papel fundamental da experiência, existem duas que Kohlberg apresenta 
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como sendo possiveis responsáveis 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 consciência dos 

valores morais num indivíduo no período da idade adulta, onde tanta mudança acontece a nível de 

desenvolvimento moral. Na análise quantitativa realizada no âmbito dos questionários distribuídos 

foi possível observar a importância de abranger o setor escolar neste plano. Pois embora a maior 

parte dos alunos já tenha feito antes uma doação para uma instituição, a maioria nunca 

considerou a hipótese de aplicar os seus conhecimentos adquiridos no curso ao setor humanitário. 

Com idades compreeendidas entre os 15 e os 27, pouco mais de metade não está a viver 

atualmente em casa dos pais e mostra uma influência por parte dos membros familiares mais 

próximos sobre as suas ações de solidariedade (Ver anexo 12). Como conclusão, ao conduzir estes 

alunos ao mundo da solidariedade revelando-lhe a importância dos valores morais, pode-se 

assumir aqui uma maior probabilidade que estes façam o mesmo com os seus futuros descentes. 

Desta forma, no Movimento Faz Primeiro considera-se uma faixa etária, aproxidamente, entre os 15 

e os 45 anos, considerando aqui não só os estudantes de moda, mas também, o público que irá 

adquirir mais tarde as t-shirts de valor. Com o objetivo de abranger o máximo de pessoas possível 

irão ser considerados o sexo feminino e o sexo masculino.  

No que diz respeito ao desenvolvimento moral, pretende-se com este movimento que o 

público-alvo conheça o sétimo estágio de Kohlberg, proposto pouco antes da sua morte, ou que, 

pelo menos, fique mais perto de um dia alcançar o mesmo. Neste estágio, existe uma reflexão 

sobre a questão “Porquê ser moral?” e a resposta “está na obtenção de uma perspetiva cósmica”, 

assim, “ao sentirem integração com o universo, as pessoas passam a ver que tudo está ligado; as 

ações de cada pessoa afetam a tudo e a todos, e as consequências repercutam nelas mesmas”. 

Assim, a pessoa estará habilitada ver as questões morais “do ponto de vista do universo como um 

todo” (Papalia, et al., 2000). 

Numa tentativa de aplicar o modelo de comportamento de doação proposto por Kotler e 

Roberto (1992), foi realizada uma divisão entre os estudantes potenciais concorrentes no concurso, 

como público-alvo 1 (PA1) e os compradores da t-shirt de valor, como público-alvo 2 (PA 2), e 

ainda, entre o produto social valores e, o objeto tangível que o acompanha, t-shirt. Prevê-se que os 

jovens estudantes de moda irão adotar o modelo de aprendizagem em relação ao produto social 
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dos valores, sendo que, este aplica-se quando as informações são predominantemente recebidas 

através de fontes interpessoais, como acontece com as palestras. Este modelo é definido como 

“Aprender – Sentir – Fazer”. Para que este mesmo tenha eficácia, é necessário incutir uma crença 

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 estará devidamente envolvido o 

que levará a que a sua perceção de diferenciação entre as alternativas seja maior levando ao “fazer 

por compromisso”. Aqueles que terão contacto com o Movimento Faz Primeiro através da marca 

de moda, prevê-se dois comportamentos diferentes em relação aos produtos sociais. No que diz 

respeito aos valores, o modelo prognósticado é a adoção do modelo “Fazer – Sentir – Aprender”, 

enquanto que, no caso das t-shirts o modelo que se prevê ser o adotado pelos indivíduos é 

“Aprender – Fazer – Sentir”. Como este público receberá a informação de uma forma menos 

pessoal, a aprendizagem no que concerne aos valores será feita de forma inversa à dos jovens 

estudantes. Ou seja, existirá a adoção como experiência seguida de uma atitude, resultado dessa 

mesma experiência e, através de uma ligação maior com a sua atitude, o indivíduo direcionarse-á 

para a aprendizagem. Para que haja uma adoção como experiência é necessário criar um 

envolvimento elevado por parte do público com o movimento através do objeto tangível que 

acompanha este produto social tão abstrato. Por último, no modelo de adoção da t-shirt de valor, 

“Aprender – Fazer – Sentir”, o público exposto a uma situação de escolha irá selecionar o produto 

social mesmo quando haja pouco envolvimento. De seguida, através de uma adoção por tentativa, 

este irá perceber a diferenciação entre as alternativas e atingirá a fase de “Sentir” que resultará 

numa crença de ordem superior que por fim, o conduzirá ao “Fazer por compromisso”. 
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e) Escolha da Marca de Moda  

Foram identificadas dezasseis marcas de vestuário portuguesas, estas são, 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 estão 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 já ter o know-how necessário para ter uma participação 

ativa na responsabilidade social cooperativa adquirido na realização dessas mesmas ações. Além 

disto, o público-alvo destas marcas já está sensibilizado para iniciativas solidárias. Estes fatores são 

ainda mais decisivos na escolha desta parceria se se tiver em conta que a duração deste plano de 

ação corresponde a quatro anos. O público-alvo da marca será tido aqui como um critério de 

escolha, tendo assim em conta as características 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, não serão consideradas para 

parceria (Grupo Lanidor, S.A., 2013) (Laranjinha, 2013). No caso da Sacoor Brothers, esta possui 

uma identidade associada ao lifestyle empresarial e urbano que se retrata num estilo de vestuário 

clássico e discreto (Sacoor Brothers, 2013). Este mesmo estilo é próprio também da marca Peter 

Murray, com a diferença que as suas coleções possuem oferta de roupa para diversas ocasiões, 

para além de um estilo clássico, existe também o contraste com o lado menos formal destes 

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

Aprender 

Sentir 

Fazer por 

comprimisso 

Fazer por 

tentativa 

Não- 
diferenciação 

Ordem superior 

Ordem Inferior 

Ordem superior 

Diferenciação 
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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 público-alvo destas marcas não está devidamente motivado para 

utilizar t-shirts ilustradas, destuando-se estas das suas preferências de moda. A marca Salsa, por 

fim, direcionada para os segmentos médio e médio-alto, possui um público-alvo com uma reduzida 

faixa etária - 14 aos 30 anos, sendo que, 50% têm idades entre os 19 e 24 anos, 30% entre os 25 

e 30, e os restantes entre os 14 e os 18 anos (Pereira, 2005). Concluindo, nenhum dos perfis dos 

públicos destas marcas se identifica com o público-alvo do Movimento Faz Primeiro, considerando 

não só o estilo de vida associado (Sacoor Brothers e Peter Murray), como a faixa etária que 

abrangem. Por outro lado, a Throttleman, a Tiffosi e a Modalfa demonstraram-se marcas com um 

público-alvo compatível com o do movimento. A Throttleman abrange um público com “um estilo 

de vida activo, actual, divertido e descontraído” (Throttleman, 2013). Por sua vez, a Tiffosi possui 

coleções com um estilo casual, alguma presença de peças de vestuário mais formais, e ainda, 

apresenta um estilo mais arrojado para uma camada mais jovem de público. Neste sentido, 

consegue obter uma larga faixa etária de público-alvo que pode escolher por um estilo mais formal, 

descontraído ou até mais atrevido (Grupo VNC, 2013). Já a Modalfa, com o seu slogan consegue 

exprimir bastante bem quem pretende atingir, citando “SOU PRÁTRICA E DESCONTRAÍDA, SOU 

MO”. Seguindo um estilo casual, as coleções desta marca acompanham as tendências de moda e 

estão adaptadas aos diferentes estilos de vida dos seus clientes, oferecendo uma boa relação 

qualidade/preço (Sonae Distribuição, 2013). No que respeita à dispersão geográfica destas marcas 

foi tida em conta a localização dos pontos de venda da mesma, isto é, tendo em atenção as 

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

            Cidades 

Marcas 

Porto Guimarães Castelo Branco* 

(Covilhã**) 

Lisboa 

Bus Urban Wear × (2)    

Throttleman × (7) × (1)  × (6) 

Tiffosi × (7) × (1) × (1)** × (6) 

Modalfa × (19) × (1) × (1)* × (2)** × (11) 

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

Porto, Guimarães, Castelo Branco (incluindo Covilhã) e Lisboa. 
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Mediante os resultados apresentados é de notar que a Bus Urban Wear não tem 

capacidade para albergar uma campanha com apenas dois pontos de venda no distrito do Porto. 

Já a Modalfa, embora apresente um número elevado de pontos de venda neste distrito, não possui 

nenhum no concelho, abrangendo assim outras cidades, entre estas, Valongo, Amarante, 

Felgueiras, Póvoa 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 não possui qualquer ponto de venda no distrito de Castelo Branco e, 

consequentemente, na Covilhã. No entanto, apresenta números bastante satisfatórios de lojas nas 

restantes cidades (no porto e em Lisboa apresenta números iguais à Tiffosi, em Guimarães está 

equivalente às restantes marcas). Concluindo, apenas a marca Bus Urban Wear foi excluída como 

possível marca parceira. 

Nesta fase, restam três marcas para potenciais parceiras no Movimento Faz Primeiro. 

Considerando que a resposta por parte de qualquer uma destas pode ser afirmativa ou negativa, 

relativamente à realização da campanha proposta, decidiu-se não excluir mais nenhuma das 

marcas (Ver anexo 12). No entanto, no questionário já referido (Anexo 10) procurou-se ter 

conhecimento das preferências dos alunos, neste sentido, foi utilizada uma escala de Likert de 

nível 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 diferença entre estas, a mesma não é 

significativa. Já no que se refere à escolha da marca onde os inquiridos realizam as suas compras 

33.9% diz não o realizar em nenhuma das três. Sendo que, a Modalfa é a marca preferida para 

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

 

Gráfico 1 Onde realizam os estudantes as suas aquisições de vestuário/acessórios. 



 

 

82 
 

f) Escolha do Evento de Moda  

O Portugal Fashion e o Modtíssimo são os principais acontecimentos de moda no país, 

surgiram ambos na década de noventa com três anos de diferença, o primeiro teve inicio em 1995 

e o Modtíssimo em 1992. Com o intuito de fomentar uma cultura de moda no país, o Portugal 

Fashion, projeto promovido pela Associação Nacional de Jovens Empresários (ANJE), em parceria 

com a ATP (Associação Têxtil e Vestuário de Portugal), realiza todos os anos desde o virar do 

século, ano 2000, dois momentos específicos de apresentação de estilistas e suas criações. Em 

Março são apresentadas coleções de Outono/Inverno e em Outubro são exibidas as de 

Primavera/Verão. No sentido de promoção 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 Modtissímo criado pela Associação Selectiva Moda, composta, na altura, pela Federation 

Française de la Maille e a pela Associação Portuguesa das Indústrias de Malha e de Confecção 

(APIM), juntou-se apartir da 7ª edição à APT (Associação Portuguesa de Têxteis e Vestuário) e à 

ANIL (Associação Nacional dos Industriais de Lanifícios). Foi desde este momento, que o 

Modtissímo se tornou no “único salão de tecidos e acessórios em Portugal”. Passadas mais vinte 

edições, na 27ª, uma viragem teve lugar na história deste projeto que se passou a realizar no 

Edifício da Alfândega no Porto (Modtíssimo, 2013). Com mostras programadas para dois tempos 

distintos ao longo do ano, uma em Fevereiro e outra em Setembro, o Modtissímo integra diferentes 

expositores. Estes são dividos em diferentes grupos, nomeadamente, os “Tecidos e Acessórios 

Europeus” (como por exemplo, Riopele ou Arco Têxteis, SA); o “Clube dos Confecionadores” que 

integra os fabricantes de vestuário, tal como, a Dielmar ou a Katty Xiomara; o “mundo da criança” 

e os “serviços” que alberga por exemplo o MUUDA, Artes, Sabores & Design. Para além destes, 

existem também o “Fórum de Tecidos Técnicos & inovadores”, o “Showcase de Produtos 

Invodores” e o “Showcase de Projetos & Novos Conceitos”. Como já explicado, para além dos três 

vencedores do Faz Primeiro Por Ti, Faz Primeiro Pelos Outros serão selecionados também vinte a 

trinta trabalhos realizados pelos jovens designers para divulgação dos mesmos no mundo de 

moda. Assim, tendo como principais momentos da moda na cidade do Porto, o Portugal Fashion e 

o Modtíssimo, este último surgiu como uma oportunidade devido à 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) (Modtíssimo, 2013). 
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g) Comunicação no Movimento Faz Primeiro  

Para falar sobre comunicação e como esta será abordada com o público-alvo é necessária 

uma distinção entre os estudantes de moda que irão ter um primeiro e priveligiado contacto com o 

movimento e aqueles que irão adquirir as t-shirts de valor. Como se definiu anteriormente os 

estudantes de moda são classificados como PA 1 (público-alvo 1) e os compradores da t-shirt 

devalor, são o PA 2 (público-alvo 2). Desta forma, foram definidos os seguintes passos a seguir na 

comunicação com o PA 1: 

1. Recolha de endereços eletrónicos. 

2. Envio de publicidade ao concurso para o correio eletrónico, acompanhada do respetivo link 

da plataforma online que irá acompanhar o movimento. 

3. Colocação de cartazes e flyers nas escolas. 

4. Realização de palestras. 

Para além de criar uma ligação com a organização, o movimento e o concurso através da 

comunicação seletiva, mais precisamente, da correspondência direta e da comunicação de massa, 

via internet, será utilizada a comunicação pessoal na realização das palestras, no intuito de 

conseguir um envolvimento mais forte com o PA 1 dando-lhe oportunidade de contacto mais 

próximo com o G.A.S. Porto. A correspondência eletrónica e a plataforma online terão abordagens 

diferentes para com o público, a primeira terá um papel fundamental no estabelecimento de uma 

relação de proximidade entre o PA 1 e a organização, enquanto que, a plataforma irá acompanhar 

de forma mais interativa o movimento e, consequentemente o concurso, esperando captar a 

atenção e criar envolvimento com ambos os públicos, PA 1 e PA 2. É objetivo na comunicação do 

concurso nas escolas, a colocação de cartazes e distribuição de flyers, no entanto, esta ação irá 

depender de patrocínios ou parcerias. 

Já no caso do PA 2, este terá 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 atenção à 

disposição das t-shirts de valor nos mesmos. Existem quatro áreas que podem ser definidas na 

planta de uma loja, nomeadamente, a zona de platina correspondente à entrada, a zona de ouro 

seguida da de prata e, por fim, a zona de bronze ao fundo. É nas zonas de platina/ouro que 

regularmente se situam as novidades e é 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 expressão 

individual, a mensagem que acompanha as t-shirts de valor será - “O que há de mais especial em 

ti?”. Esta mensagem estará presente no ponto de venda em forma de sinalização às t-shirts e 

estará na embalagem. No entanto, nesta última, na própria 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/mãe/irmão(ã). Com esta 

mensagem pretende-se que as pessoas utilizem as t-shirts de valor não apenas como um presente 

que receberão ou uma t-shirt que compraram, mas como, uma forma de (auto) elogio (Ver Anexo 

13). 

h) Movimento Faz Primeiro e a Lúcia Lima 

Como já foi anteriormente referido, existe uma dificuldade acrescida em campanhas que 

procuram uma mudança de valores no público-alvo. Assim, a mensagem que se pretende 

transmitir deve ser bastante clara, deve conseguir envolver o público, e ainda, apelar às suas 

emoções. As histórias são uma forma de abordagem que proporciona a oportunidade de transmitir 

a mensagem de forma simplificada, conseguem mostrar algo que pode parecer intangível em algo 

concreto, oferece detalhes e acima de tudo evoca emoções. Estas podem, na verdade, ajudar as 

pessoas a visualizar diferentes cenários e como atuar nestes. O que pode também acontecer 

enquanto se ouve uma história é que a pessoa comece a ensaiar as ações como suas 

mentalmente. Neste sentido, quando o público se confrontar com acontecimentos ou situações 

apresentadas na história, já terá feito uma reflexão sobre o assunto. Por fim, conclui-se que são as 

histórias que têm o poder de levar as pessoas à ação (Weinreich, 2011).  

Associada ao Movimento Faz Primeiro e no seio da rede social do facebook irá surgir uma 

personagem, a Lúcia Lima. Esta irá comunicar com o público de uma forma mais pessoal, 

contando histórias da sua vida que podem ser exemplos e inspirações para os potenciais adotantes 

escolhidos como alvo. Por sua vez, as histórias estarão representadas em forma de animações 

2D/3D. A primeira partilha de Lúcia será a mais longa, podendo contar com cinco a oito minutos, 

no entanto, existiram mais três outras partilhas fixas por ano em forma de animação também. 

Estas dizem respeito aos valores que estão a ser divulgados naquele ano, isto significa que, no 

primeiro ano, para além da história inicial, haverá mais três pequenas animações que pretendem 

apresentar casos concretos de abertura, ausência de juízos 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 palpável.  

Lúcia é uma menina cheia de qualidades simpática, 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 é desenhar e criar suas próprias roupas... Quando faz dezoito anos entra na 

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

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

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

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

paixão pela moda e aplicando os conhecimentos que já tinha adquirido no seu curso Lúcia Lima 

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

Por último, é de referir que estas animações deverão ser realizadas por profissionais da 

área, assim, foram pesquisados estúdios da cidade do Porto, entre estes estão, Filmógrafo - 

Estúdio de Cinema e Animação do Porto, Ciclope e Jump Willy. 

i) Cronograma  

                 Tempo 
  
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               

Preparação evento de apresentação dos 
padrinhos 

              

Evento / Abertura da página do 
Movimento Faz Primeiro 

              

Candidatura Minuto Solidário               

Participação no Minuto Solidário               
Realização dos cartazes/flyers - 
Movimento Faz Primeiro 

              

Contactar escolas (1ª)               
Contactar marca de moda               
Contactar estúdios do Porto               
Contactar escolas (2ª)               
Palestras               
Inscrições abertas ao concurso               
Duração do concurso               
Deliberação por parte do júri               
Venda das t-shirts               
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Este cronograma foi divido de acordo com os três planos de ação delineados, sendo o azul 

correspondente ao primeiro plano, o rosa ao segundo e o verde ao último. No mês de Janeiro será 

feito o convite aos potenciais padrinhos para o G.A.S. Porto. Com uma resposta positiva destes 

será feito então o contacto com as Colagens Boémias para que o grupo possa contactar os artistas 

que irão expor no dia da apresentação, assim como, se poderá contactar a Fundação Manuel 

António da Mota no intuito de cederem o espaço de exposições associado ao programa cultural, 

Artes, da mesma. A preparação deste evento terá que ter início no mês de Março para que o dia do 

evento de apresentação seja no mês de Julho. O Movimento Faz Primeiro será anunciado através 

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

No que diz respeito ao plano de ação II, será logo no início de Janeiro de 2014 que será 

feita uma candidatura junto do Montepio para não correr o risco de não participar no minuto 

solidário pois não se sabe quando irá ser transmitido. 

Por último, o Movimento Faz Primeiro terá que começar a sua preparação também em 

Janeiro de 2014, tal como os outros planos, pois este envolve variadíssimos passos. Entre Janeiro 

e Fevereiro serão abordadas escolas, marcas de moda e estúdios de animação. Através do correio 

eletrónico é a função do G.A.S. porto estabelecer um primeiro contacto com as diferentes direções 

das escolas para que se possa mostrar, posteriormente, resultados positivos à(s) marca(s) de 

moda que será abordada(s) de seguida. Neste sentido, o segundo contacto tem de ser estabelecido 

e aí, para além, de uma reunião onde se irá pedir autorização para a realização da palestra, assim 

como, a marcação da data da mesma, serão também distribuídos nessa altura os cartazes e flyers 

do movimento no interior da escola, e possivelmente no exterior. Sendo que, tanto a reunião como 

o real começo do Movimento Faz Primeiro estará dependente, nesta altura, da resposta efetiva de 

um dos estúdios contactados para a realização da animação sobre a história de Lúcia Lima. Os 

meses de Maio e Junho estarão ocupados com as deslocações às escolas para que as inscrições 

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 deliberação do júri decorrerá entre 

Outubro/Novembro e Dezembro tendo como hipótese que o volume de projetos apresentados seja 

razoavelmente grande. A venda das t-shirts estima-se que seja de pelo menos treze dias (de 1 de 

Fev. A 13 de Fev.), no entanto, o período de venda terá de ser negociado com a marca de moda 

parceira.
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Conclusões 

O designado terceiro setor que abrange todas as organizações da sociedade civil, 

incluindo, organizações não governamentais para o desenvolvimento (ONGD), associações, 

fundações, cooperativas, misericórdias, museus e associações mutualistas, encontra-se em estado 

de emergência em Portugal. Mesmo não estando os conceitos de economia social e de terceiro 

setor ainda bem definidos, o terceiro setor português emprega mais que, por exemplo, a indústria 

dos transportes. O voluntariado em Portugal também não apresenta uma taxa satisfatória (11.5%), 

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

Da revisão bibliográfica que se encontra no primeiro capítulo, foram retiradas diversas 

informações indispensáveis para uma posterior análise do Grupo de Ação Social do Porto (G.A.S. 

Porto). Neste sentido, posteriormente, através do estudo dos 8P‟s do marketing social, 

nomeadamente, produto social, preço, comunicação, distribuição, públicos, parcerias, políticas e 

donativos, foi possível observar as forças e fraquezas da organização expostas na análise swot. 

Mas, foi através de um aprofundamento do estudo da comunicação integrada nas ONGs 

(subcapítulo do Marketing Social) que aqui que se começou a definir os objetivos para o plano 

estratégico de angariação de fundos. Assim, sendo o G.A.S. Porto uma ONG de pequena /média 

dimensão possui objetivos gerais de comunicação que se complementam sensívelmente ao mesmo 

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

A comunicação interna no G.A.S. Porto é caracterizada como clara, consistente, contínua, 

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 está relacionada com a falta de 

trabalhadores efetivos da organização, algo que, também interfere na comunicação externa, como 

por exemplo, na acuidade do site oficial. Contando a comunicação interna com reuniões, 

atividades e formações que têm como objetivo manter a coesão do grupo, as principais 

dificuldades sentidas na comunicação do G.A.S. Porto encontram-se a nível externo. Pois, apesar 

de uma boa visiblidade na rede social - facebook, considera-se que o facto de não possuir parcerias 

junto dos órgãos de comunicação social (OCS), nem os requisitos mínimos para a realização de 

um trabalho eficaz na assessoria de imprensa, leva a uma lacuna no alcance da atenção da 

população em geral, essencial para a obtenção de donativos, voluntários e parceiros. A pouca 

diversidade de artigos de merchandising também foi registada como uma fraqueza da 
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comunicação externa, no entanto, esta poderá ter solução no futuro se os problemas anteriormente 

referidos forem combatidos eficazmente. 

No capitulo da análise da concorrência do G.A.S. Porto foi possível observar uma forte 

tendência para duas hipóteses de “como ajudar”, a transferência bancária com NIB e a 

contribuição por chamada. Neste campo, o casamento solidário é um projeto de sucesso. No 

futuro poderá ser analisada a possibilidade de associação, por exemplo, a marcas de vestido de 

noiva ou empresas de organização de eventos. No que diz respeito aos parceiros, devido ao facto 

da pesquisa ter sido efetuada online pode criar uma dúvida razoável da vericidade dos resultados 

apresentados, à semelhança do que acontece com o G.A.S. Porto que não possui a informação do 

site oficial atualizada. No campo da angariação de fundos, o G.A.S. Porto destacou-se, 

essencialmente, pela variedade de eventos de benefeciência, 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 útimo, foi a Aidglobal que 

demonstrou um maior número de presenças nos OCS através de artigos/notícias publicadas em 

jornais, revistas e da participação em programas televisivos. Apesar desta vantagem o G.A.S. Porto 

foi das quatro a única organização com uma reportagem de, aproximadamente, 14 min. onde 

diversos foram, os voluntários e funcionários das instituições ajudadas entrevistados, até mesmo, o 

presidente falou sobre a sua experiência como um dos fundadores da organização na televisão 

portuguesa. 

No âmbito da análise do ambiente externo (análise swot), Portugal, tal como outros países 

na Europa, está a ultrapassar uma crise económica já há alguns anos. Neste sentido, na análise do 

ambiente externo, esta foi identificada como uma oportunidade e como uma ameaça. Isto porque, 

apesar dos fundos disponíveis se dispersarem devido à fluência de ações de solidariedade por 

parte de diversas organizações, segundo Georg Kell, diretor executivo para o Pacto Global das 

Nações Unidas (ONU) “o compromisso estratégico de responsabilidade social empresarial 

aumentou”. Foi nesta pesquisa que se encontraram diversas ações aliadas à RSE, e assim, surgiu 

posteriormente o plano de ação II. 

No plano de ação I, com o objetivo de escolher uma figura pública 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 exposição pejorativa em 

revistas, que não possua qualquer ligação à política, tenha participado em algum momento em 
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ações de solidariedade, seja residente no Porto e não possua uma idade muito avançada. 

Preenchendo todos estes requisitos surgiram nomes de diversas áreas, desde a música à 

representação, ao desporto e à comunicação social. Foi nesta última que se considerou encontrar-

se os padrinhos adequados para a organização, sendo estes, Júlio Magalhães, diretor do Porto 

Canal, e, Ana Viriato, apresentadora de televisão. 

No já referido, plano de ação II, considera-se a participação do G.A.S. Porto no minuto 

solidário, iniciativa patrocianda pelo Montepio que já apoiou 74 instituições desde 2011. Todos os 

anos, é transmitido um filme televisivo no intuio de dar a conhecer e incentivar a apoiar as 

organizações em questão, em dois canais televisivos, a SIC e a SIC Notícias. As vantagens de 

participação nesta iniciativa são evidentes, para além de dar a conhecer o G.A.S. Porto e envolver a 

população em geral, esta possibilita a aquisição de uma ferramenta muito útil, um vídeo de três 

minutos que, para além, de poder ser utilizado como um complemento do kit de apresentação da 

organização, também deverá ser divulgado com o público em geral através das ferramentas de 

comunicação, site e facebook. Como a data de ínicio do Minuto Solidário não é regular, a 

probabilidade de ocorrer em qualquer altura do ano leva à necessidade de efetuar a candidatura na 

primeira semana de Janeiro, 2014. 

O plano de ação III é referente ao Movimento Faz Primeiro cujos objetivos gerais são dar a 

conhecer, envolver, criar notoriedade e visibilidade, desenvolver o conceito de apoio humanitário na 

sociedade, e, promover/sensibilizar para a solidariedade e para a cidadania. Para além destes 

existem também os objetivos específicos que surgem como resultado da definição do público-alvo 

tendo em consideração a leitura e análise bibliográfica do livro autoria de Diane E. Papalia & Sally 

W. Olds, Desenvolvimento Humano (2000). Assim, pretende-se que o público-alvo construa uma 

relação com os valores do G.A.S. Porto, adoptando-os como seus. Percebendo que sendo os 

valores que controlam as suas ações e que estas “atuam num meio onde toda a reação se 

converte em reação em cadeia, e todo o processo é causa de novos processos” as consequências 

são ilimitadas e incontroláveis. Desta forma pretende-se também, espalhar a visão do G.A.S. Porto 

de que é possível viver num Mundo melhor e, que isso, depende de cada um dos seres humanos 

que aqui vivem. Por fim, como resultado dos dois objetivos já 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 sítio, em qualquer momento.  
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Quando se fala, na fundamentação teórica dos tipos de campanhas Kotler apresenta um 

problema referente às 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 está intimamente ligado aos valores básicos, portanto qualquer perturbação provoca 

tensão no adotante escolhido como alvo. No entanto, também identifica uma possível solução que 

consiste em influênciar primeiramente a uma mudança comportamental. Neste sentido, na procura 

de uma mensagem clara e eficiente surgiu um lema associado ao movimento que resultou de uma 

execusão racional da mensagem, ou seja, como diversos estudos apresentaram como imprudente 

deixar que a mensagem seja fruto de ilações do adotante - Faz Primeiro Por Ti, Faz Primeiro Pelos 

Outros - foi considerada a mensagem mais eficaz para levar o público-alvo à ação. 

Ao realizar este movimento, com o intuíto de envolver o setor escolar com o empresarial no 

desenvolvimento do conceito de apoio humanitário, 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 áreas, 

como por exemplo, à multimédia. Sendo, o produto social deste movimento os valores do G.A.S. 

Porto, o desafio para os jovens designers de moda é apresentarem propostas das suas 

interpretações sobre estes. Neste sentido, os valores estarão acompanhados de um objeto tangível, 

as designadas “t-shirts de valor” que os irão representar. Existirão três vencedores neste concurso 

que terão a oportunidade de ver o seu design em t-shirts à 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 número de vencedores sendo divulgados três desses 

valores por ano durante um período de quatro anos (Ver tabela 3). Já para a escolha da marca de 

moda potencial parceira no movimento, teve-se em conta a nacionalidade de origem da marca, 

portuguesa; a participação em ações ligadas à RSE; o público-alvo da marca e a dispersão 

geográfica dos pontos de venda da mesma, em relação às escolas (ver tabela 4). A seleção final 

resulta de um processo de eliminação que contou com os critérios anteriormente referidos. Das 

dezasseis marcas de moda existentes em Portugal, a análise considerou as seguintes marcas, 

Modalfa, Tiffosi e Throtlleman como sendo as mais adequadas para ser parceiras do movimento. 

Para conhecer as preferências e hábitos do público-alvo, foi realizada uma pesquisa descritiva 

através da utilização da coleta de dados, assim, um questionário foi distribuído online onde 

apareceram duas questões, a primeira pesquisava sobre as preferências 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 

análise estatística destas conseguiu-se chegar à conclusão que em termos de preferências se for 

feita uma média das pontuações obtidas a diferença entre estas não é significativa, no entanto, na 

segunda questão a Modalfa (21) destacou-se com uma diferença 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 não frequentar nenhuma das marcas mencionadas, no entanto, também 

existiram outros que referiram mais do que uma. Em conclusão, a Throtlleman não obteve grande 

apreciação entre o público-alvo do concurso, e portanto, na conceção deste plano deve-se dar 

preferência a uma abordagem à Modalfa e à Tiffosi. 

Para além dos já mencionados vencedores, faz parte deste plano o desenvolvimento de 

uma parceria com o Modtíssimo, o único salão de tecidos e acessórios em Portugal que já 

apresenta edições no Porto há vinte anos. Assim, seriam escolhidos vinte a trinta participantes no 

concurso para exporem um dos seus trabalhos num stand que seria disponibilizado pela 

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

Na totalidade o público-alvo/adotante escohido como alvo, é bastante abrangente, 

englobando os estudantes de moda e os consumidores da marca de moda. Neste sentido, a faixa 

etária do público do movimento será, aproximadamente, dos 15 aos 45 anos de idade. Tal como 

foi verificado antes, existem semelhanças e diferenças entre o marketing dito comercial e o 

marketing social, uma das características do primeiro, segundo Niblet, Lee e Schwartz, que deve 

ser adotada pelo marketing social é a transferência do centro de atenção para o potencial adotante 

escolhido como alvo. Para saber como o público irá reagir ao Movimento Faz Primeiro, mais 

precisamente, aos seus produtos – valores e t-shirt – foi realizada uma avaliação segundo estudos 

realizados por Kotler e Roberto onde são tidas em conta variáveis como o envolvimento do 

indíviduo e a diferença percebida por este das alternativas. Com o intuito dos jovens estudantes 

adotarem um modelo de aprendizagem (“Aprender – Sentir – Fazer”), em relação ao produto social 

dos valores, terá de ser pedida a permissão das escolas para a realização de palestras, para que os 

seus alunos fiquem a conhecer o Movimento Faz Primeiro (“aprender”). Nestas palestras os 

designers irão ser convidados a visitar a página do facebook do mesmo e assistir à animação sobre 

a história de Lúcia Lima, “A Feira dos Sonhos”, pretendendo assim apelar às emoções (“sentir”) e 

levando à ação (“fazer”). No caso do público-alvo da marca de moda coincidente aqui com o do 

movimento, prevê-se que terá tendência 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”. Já 

no que concerne às t-shirts de valor considerou-se a adoção  “Aprender – Fazer – Sentir”, prevendo 

que o público exposto às alternativas opte pelo produto social mesmo que exista pouco 

envolvimento. Para levar este a “fazer por compromisso” é necessário fazer com que este sinta que 

a diferenciação das alternativas é real.  Neste campo, é extremamente importante que sejam dados 

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

Associada a este movimento, existirá uma plataforma online, uma página na rede social, 

facebook que terá a função de informar, acolher, e ainda, envolver o público-alvo do concurso. Este 

meio de comunicação foi aqui utilizado para que o público conheça a personagem que irá dar voz 

ao Movimento Faz Primeiro, a Lúcia Lima. Esta personagem irá adotar o espírito do G.A.S Porto ao 

nível mais profundo, Lúcia Lima vai divulgar não só os valores da organização, mas também, a 

visão da mesma. Tal como, os voluntários desta, Lúcia irá fazer diversas partilhas que surgirão em 

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

Vendo a moda como forma de motivação psicológica e social que o é, e, como forma de 

expressão individual, a mensagem de comunicação que irá acompanhar as t-shirts, no ponto de 

venda e não só, estará na forma de questão e é - “O que há de mais especial em ti?”. Levando o 

público-alvo a auto elogiar-se e, a enaltecer as características mais marcantes dos outros, quando a 

mesma questão é aplicada aos seus membros familiares, amigos ou namorado(a) pode-se dizer 

que esta mensagem procura a harmonia. Todos os meios de comunicação aqui referidos foram 

escolhidos de acordo com as características do adotante escolhido como alvo e claro, do produto 

social.  

Os critérios de avaliação deste movimento serão o número de inscrições como sendo 

“amigo do G.A.S. Porto”, de clipping, de t-shirts vendidas, e consequentemente, o total de fundos 

angariados. A obrigatoriedade de resposta a um questionário por parte dos estudantes de moda, 

antes e depois da sua participação no concurso de moda, irá possibilitar para a organização a 

apresentação de resultados da campanha, no que diz respeito, ao desenvolvimento moral dos 

estudantes. Cumprindo assim, o último requisito da comunicação, avaliação e controlo. 

Tendo ínicio a venda das t-shirts, no ano 2015, que por sua vez, tem como proposta para 

tema - Ano da Cooperação e do Desenvolvimento, o G.A.S. Porto deve nesta altura já 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 participação na iniciativa do minuto solidário surgem anteriormente ao Movimento 

Faz Primeiro, não só, para que o mesmo tenha início em 2015, mas também, porque estes 

mesmos planos têm intenção de “preparar terreno” de modo a facilitar o tão desejado 

envolvimento da sociedade ao movimento. Por fim, é importante referir que plano de ação III, é 

considarado o “plano bandeira”, pois ao pô-lo em prática o G.A.S. Porto estará a dar oportunidade 

de destaque aos jovens designers de moda deste país, ao mesmo tempo, que sensibiliza as 

pessoas para a cidadania/solidariedade, e ainda, recolhe fundos necessários para alcançar a 

sustentabilidade financeira para o cumprimento da missão. 

Perspetivas futuras 

No campo da comunicação é proposta a criação de um kit de apresentação para utilizar 

com o intuito de criar parcerias, referindo que o mesmo deve estar tanto em formato digital como 

em físico. Neste sentido e através da pesquisa exploratória realizada sobre o ambiente externo à 

organização (análise swot) surgiu a oportunidade de obter um vídeo de três minutos que servirá 

para impulsionar uma imagem positiva e profissional do G.A.S. Porto. Neste sentido, é necessário 

realizar a candidatura à iniciativa “Minuto Solidário”, patrocinada pelo Montepio, ainda no mês de 

Janeiro de 2014, caso o seja intenção de começar o Movimento Faz Primeiro em 2015. Também 

no neste mês deverá ser feito o convite aos potenciais padrinhos para o G.A.S. Porto que se obtiver 

uma resposta positiva, será seguido do contacto com as Colagens Boémias e a Fundação Manuel 

António Mota, para respetiva preparação do evento de apresentação dos padrinhos. Para que neste 

mesmo seja anunciado o surgimento da plataforma online do movimento, é imprescendível o 

contacto com os estúdios de animação também em Janeiro para que haja tempo suficiente para 

preparação das animações 2D/3D.No que concerne à dispersão geográfica do movimento, esta 

está dependente de uma negociação entre o G.A.S. Porto e a marca de moda escolhida como 

parceira. Dependente desta reunião está a lista de escolas/universidades envolvidas. Tendo 13 de 

Fevereiro como marco da campanha é preciso decidir também com a mesma, o período de venda 

das t-shirts de valor. Já no contacto com as ecolas deverá ser feito um apelo para que os 

professores motivem os alunos a participar no concurso. Assim como, deve ser pedida permissão 

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

Tabela dos Parceiros do G.A.S. Porto 

 Norte de 

Portugal 

Nacional Timor Moçambique 

Parceiros de trabalho 

 

CERPorto, 

APPACDM, CJC, Lar 

das Fontainhas, 

FEUP, Casa d'Vale, 

Lar de S. Miguel, 

Paróquia de 

Lordelo, CASA, 

SAOM, Caritas, 

Emmaus, Lar Luísa 

Canavarro, 

Comunidade de 

Inserção Eng. Paulo 

Vallada, ASAS, 

Fundação EDP, 

Fundação Porto 

Social e Fundação 

MAM. 

IES. ISMAIK, Coop. 

Portuguesa TL, 

Clínica do Bairro 

Pité. 

Igreja Anglicana 

Macia e a Igreja  

Católica, Macia. 

Líder Comunitário 

Muchabje, do 

bairro Muchabje, 

Macia. 

Parceiros ONGs/Ação 

Social 

ISU, Engenho e 

Obra  

  Serviços de 

Educação Macia 

Parceiros 

empresas/fundações 

Eurico Ferreira, Soc. 

Advogados PTSC, 

Lactogal, Bayer, 

Fundação Manuel 

António Mota, Lions 

Clube da Povoa. 

   

Parceiros 

Universidades 

UP, FEUP, ISEP, 

FPCEUP. 
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ANEXO 2 

Folha de Contactos – Mídia 

Televisão ou Rádio 

Data da noticia _________________________________________________________ 

Frequência ou canal _____________________________________________________ 

Número de telefone geral ___________________________________________________ 

 

A estação transmissora aceita press release em: 

... Fax ... E-mail ... Submissão no site 

 

Fax _________________________________________________ 

E-mail _______________________________________________ 

URL _________________________________________________ 

Noticiários 

Tempo de transmissão ____________________________________________________ 

Diretor de noticias ____________________________________________________ 

Número / e-mail ________________________________________________________ 

Programa Talk Show  

Nome do programa _______________________________________________________ 

Tempo de transmissão ____________________________________________________ 

Produtor ___________________________________________________________ 
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Número / e-mail ________________________________________________________ 

Programas que Tratam Assuntos Públicos 

Nome do programa _______________________________________________________ 

Tempo de transmissão ____________________________________________________ 

Produtor ___________________________________________________________ 

Número / e-mail ________________________________________________________ 

 

Publicações Impressas 

Data da noticia _________________________________________________________ 

Título da publicação _____________________________________________________ 

Número de telefone geral ___________________________________________________ 

 

A estação transmissora aceita press release em: 

... Fax ... E-mail ... Submissão no site 

 

Fax _________________________________________________ 

E-mail _______________________________________________ 

URL _________________________________________________ 

Tipo de publicação 

... Newsletter ... Revista ... Outro 

... Jornal ... Versão online (jornal, revista...)   
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Frequência da publicação 

... Diário ... Mensal ... Trimestral ... Semestral ... Anual ... Outro 

Editores 

Cargo de Trabalho Nome Número / e-mail 

   

   

   

   

Repórteres / Colunistas 

Cargo de Trabalho Nome Número / e-mail 

   

   

   

   

 

Nóticias Online / Blogs 

Data da noticia _________________________________________________________ 

Título da publicação _____________________________________________________ 

URL ______________________________________________________________ 

E-mail _____________________________________________________________ 

Tipo de Website 

... Noticias ... Revista online ... Outro 

... blog ... Vídeo   
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Tópicos relevantes abordados 

______________________________________________________________________

______________________________________________________________________

______________________________________________________________________

______________________________________________________________________

__________________________________________________________________ 

Frequência da publicação 

... Diário ... Mensal ... Trimestral ... Semestral ... Anual ... Outro 

Bloggers/ Editores/Escritores 

Nome Número / e-mail 
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ANEXO 3 

Madrinha / Padrinho do G.A.S. Porto 

Madrinha / 

Padrinho 

Data de 

Nascimen

to 

Área de 

Trabalho 

Atividade(s) 

onde se pode 

enquadrar 

Ações de Solidariedade 

COMUNICAÇÂO SOCIAL 

Júlio Magalhães 1963 Jornalista, 

escritor, diretor-

geral do Porto 

Canal 

“Teatro Solidário” 

“Noite de Fados” 

“Concerto Solidário” 

 

Projecto Tudo Vai Melhorar, 

levado a cabo pela 

associação CASA, 2012 / 

Torneio Solidário de Golfe da 

APEXA, 2012 

Ana Viriato 
1980 Apresentadora “Teatro Solidário” 

“Noite de Fados” 

“Concerto Solidário” 

 

Espectáculo "Solidariedade 

com a CERCIFAF", 2009 / III 

Marcha/ Corrida Solidária do 

Colégio Casa-Mãe a favor do 

projeto “Um Lugar pró 

Joãozinho” 2013 / Desfile 

solidário "Vestidos por uma 

Causa" a favor da Liga 

Portuguesa Contra a Sida, 

2013 

REPRESENTAÇÃO 

Miguel Sete 

Estacas 

 Stand-up 

Comedian, 

actor e 

guionista. 

“Teatro Solidário” Gala Solidária pelo IPO -Porto 

– Para Cuidar de Si, 2013 / 

Campanha “Boas Ações 

Dolce Vita”, 2011 

Hugo Sousa 1980 Stand-up 

Comedian e 

“Teatro Solidário” Campanha “Boas Ações 

Dolce Vita”, 2011 
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guionista. 

Cristina Briona 1968 Atriz, 

encenadora, 

monitora de 

expressão 

dramática e 

animadora 

cultural de 

eventos. 

“Teatro Solidário” Espectáculo de Solidariedade 

a favor da SPEM, 2011. 

DESPORTO 

Rosa Mota 1958 Ex-

atleta campeã 

olímpica e 

mundial 

da maratona. 

Caminhadas/Marat

onas Solidárias 

Caminhada solidária, 2008 / 

Caminhada solidária 

„Conheça a Casa da 

Mónica‟, 2013 

Vanessa 

Fernandes 

1985 Atleta de triatlo Caminhadas/Marat

onas Solidárias 

Caminhada “Juventude, 

Família e Saúde”a favor do 

Abrigo de São José, 2007 / 

Caminhada solidária pela 

Ajuda e Colo, 2012. 

MÚSICA 

Pedro Abrunhosa 1960 Músico “Concerto Solidário” Concerto Solidário, iniciativa 

da AMI, 2005 / I Gala 

Pulmonale - Associação 

Portuguesa de Luta Contra o 

Cancro do Pulmão, 2011 

Gala Solidária pelo IPO -Porto 

– Para Cuidar de Si, 2013 / 

Concerto solidário a favor da 

Liga dos Amigos do Hospital 

São Sebastião, Santa Maria 

da Feira, 2013 / Concerto 
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solidário “Mocktails”, 

iniciativa da Dianova (IPSS), 

2013 

Blind Zero  Músicos  Concerto Solidário, iniciativa 

da AMI, 2005 / Festival de 

solidariedade a favor da 

Fundação do Gil, 2008 / 

Festival de solidariedade a 

favor da Social Kids, 2010/ 

Concerto solidário a favor da 

Liga Portuguesa Contra o 

Cancro, 2012  

Rui Reininho  Músico  Concerto Solidário, iniciativa 

da AMI, 2005 / Concerto de 

solidariedade a favor da Liga 

dos Amigos das Crianças do 

Hospital Maria Pia, 2008 /  

Xutos & Pontapés  Músicos  Concerto Solidário, iniciativa 

da AMI, 2005 / Criação de 

uma corrente de 

solidariedade para com as 

vítimas do tsunami , 2005 / 

Concerto solidário a favor da 

Associação SOS HEPATITES 

PORTUGAL, 2006  / 

Concerto Solidário, iniciativa 

da AMI, 2007 / Concerto 

solidário “Movimento de 

solidariedade UPA” a favor 

da ENCONTRAR+SE, 2008 / 

Ação de solidariedade no 

Jardim-de-Infância “O 

Sonho”, 2013 / Participação 

no festival “Portugal ao Vivo” 

a favor de mais de 20 
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organizações, 2013 

Clã  Músicos  Concerto Solidário, iniciativa 

da AMI, 2005 / Concerto 

solidário a favor da Sopro 

(ONGD), 2007 / Evento de 

solidariedade  “Concerto Por 

Um Novo Futuro” a favor da 

Associação Novo Futuro, 

2011 
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ANEXO 4 

Artistas Colagens Boémias 

Nomes Área de trabalho 

Carla Lima Design de Moda (calçado) 

Rúben Rosário  Design de Moda 

Afonso Nunes/Inês Rebenda/Koji Azevedo Representação/cinema (curta-metragem: Fogo e 

Prata) 

Ana Margarida Silva/Célia Silva Design de Moda (calçado – Experimental Shoes) 

Filipa Martins Design de Moda (artesanato – Buhh) 

Gabriel Baquit Design de Moda (Ooh Project) 

Geraldo Eanes/Ricardo Neto/Rebecca 

Moradalizadeh 

Música (Hot Pink Abuse) 

Rebecca Moradalizadeh Fotografia/Artes Plásticas 

Marina Sousa Design de Moda (Mari Mari) 

Ricardo Silva Ilustração 

Alexandre Santos/José Marques/Rubén Ferreira Representação/cinema (curtas-metragens: Dark 

Studios) 

João Colagem Artes Plásticas (colagem) 

Ludgero Almeida Artes Plásticas 

Luís Nasimento Escrita criativa 

Rui Castro Ilustração 

Tânia Santos Ilustradora de Moda 

Rafael Freitas Fotografia 

Ricardo Pereira (staff Colagens Boémias) Fotografia 

Ana Enes (staff Colagens Boémias) Fotografia 

Tiago Carvalho (staff Colagens Boémias) Ilustração 

Karen Moreira (staff Colagens Boémias) Design de Moda 

Eduarda Almeida (staff Colagens Boémias) Design de Moda 

Liliana Barros (staff Colagens Boémias) Design de Moda 

Filipe Falcão (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 é um sumário sucinto da história com a qual, neste 

caso a organização, pretende fazer notícia. Para a mesma ter sucesso nesta operação deve seguir 

estes passos: 

o Ocupar duas no máximo (400-500 palavras), mas, idealmente, uma página. 

o Se o press realease tiver mais que uma página com informação de valor é necessário 

considerar tornar parte da informação, para realizar uma ficha técnica ou optar por colocar 

como suplemento do mesmo (anexo). 

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

slogan). 

o Utilizar as tendências sociais para que o press release tenha valor no mundo da 

comunicação social. 

o A informação deve estar escrita o mais clara e direta possível, como uma notícia com 

poucos adjetivos. 

o Nunca esquecer de colocar as respostas às seguintes perguntas? “Quem?”; “O quê?”; 

“Porquê?”; “Onde?” e “Como?”. A ordem deve ser estabelecida por ordem descendente de 

importância, sendo que, os fatores mais relevantes ficarão no inicio. 

o Quando se pretende que a notícia seja uma história de determinada pessoa/familia ou até 

uma instituição, (relacionada, por exemplo, com o G.A.S. Porto) pode surgir a necessidade 

de citar umas palavras de alguém relacionada com essa mesma história. 

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

querer ligar para mais informações. 
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o Utilizar um formato apropriado para um press release (disponível na internet), onde deve 

ser colocada a data e a cidade na qual irá ser realizada a noticia antes do parágrafo inicial 

(esta data pode estar na forma de data limite). 

o O último parágrafo deve falar sobre a organização que está a enviar o press release 

(Weinreich, 2011).  
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ANEXO 6 

Ficha de Ação do Plano de Ação I 

Ação  Evento de Apresentação da Madrinha/Padrinho  

Objetivos Dar a conhecer/Criar notoriedade/Transmitir credibilidade e confiança 

Enquadramento/ 

Explicação 

Apadrinhamento do G.A.S. Porto por parte de duas figuras públicas. 

Data do evento Mês de Julho 

Alvo População em geral, OCS 

Entidades Envolvidas Colagens Boémias 

Fundação Manuel António da Mota 

Critérios de Avaliação -Nº de participantes no evento; 

-Nº de clipping; 

- Total de fundos angariados. 

Orçamento Podem surgir alguns na organização do evento na perspetiva do G.A.S. Porto 
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ANEXO 7 

Minuto Solidário 2013 – Montepio 

Instituição Cidade(s) Data de transmissão 

Assistência Paroquial de Santos-o-

velho (IPSS) 

Lisboa 2 Setembro 

ADPM – Associação de desfesa do 

património de Mértola 

Mértola 3 Set. 

Fundação AFID Diferença Amadora 4 Set. 

ADM Estrela – Associação de 

Desenvolvimento e Melhoramentos 

(IPSS) 

Guarda 5 Set. 

Fundação do Gil Lisboa 6 Set. 

ARIFA – Associação de 

Reformados e Idosos da Frequesia 

de Amadora 

Amadora 9 Set. 

Projeto Transformers Lisboa, Porto 10 Set. 

CERCIPeniche – Coop. De 

Educação e Reabilitação de 

Cidadãos Inadaptados CRL 

Peniche 11 Set. 

Fundação Agir Hoje Lisboa 12 Set. 

Santa Casa da Misericórdia do 

Entroncamento 

Entroncamento 13 Set. 

Associação Aldeias de Crianças 

SOS Portugal 

Lisboa 16 Set. 

Beira Serra - Associação de 

Desenvolvimento Local 

Covilhã 17 Set. 

CEDEMA - Associação de Pais e 

Amigos dos Deficientes Mentais 

Adultos 

Lisboa 18 Set. 

Mundo a Sorrir - Associação de Porto 19 Set. 
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Médicos Dentistas Solidários 

 

AFA- Associação Fermentelense de 

Assistência (IPSS) 

Fermentelos 20 Set. 

Casa dos Pobres de Coimbra Coimbra 23 Set. 

Passo a Passo – Associação de 

Ajuda Psicossocial 

Lisboa 24 Set. 

BIOVILLA – Cooperativa para o 

Desenvolvimento Sustentável, CRL 

Palmela 25 Set. 

APPC - Associação Portuguesa de 

Paralisia Cerebral 

Faro 26 Set. 

Centro Paroquial de Estoril Galiza, Estoril 27 Set. 

Associação Vale de Acór Almada 30 Set. 

Associação de Pais e Amigos com 

Necessidades Especiais - Leque 

Alfândega da Fé 01 Outubro 

 



 

117 

ANEXO 8 

Ficha de Ação do Plano de Ação II 

Ação  Participação na iniciativa Minuto Solidário 

Objetivos Dar a conhecer/Envolver 

Enquadramento/ 

Explicação 

Todos os anos, durante um mês, o Montepio através da parceria com órgãos 

da comunicação social, promove a visualização de vídeos de um minuto em 

que o objetivo é apoiar projetos de IPSS e equiparadas. 

Data de início A candidatura deve ser feita em Janeiro 

Alvo População em geral 

Entidades Envolvidas - Banco Montepio 

- Duvídeo 

- Canais televisivos (SIC e SIC 

Noticias) 

Critérios de Avaliação - Total de montante angariado para a causa 

Orçamento Sem custos para o G.A.S. Porto 

 



 

 

118 
 

ANEXO 9 

Escolas/universidades com cursos/mestrados ligados à 

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 artística e profissional Árvore, Porto:: Curso Profissional Design de Moda. 

Escola Artística de Soares dos Reis, Porto: Curso Profissional - Técnico de Design de Moda. 

Universidade do Minho, Guimarães: Licenciatura Design e Marketing de Moda. 

Escola Profissional Cenatex (EPC), Guimarães:  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), Covilhã: Licenciatura Design de Moda; Mestrado Design de 

Moda.  

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

Design de Moda e Têxtil. 
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ANEXO 10  

Á PROCURA DE DESIGNERS PARA PARTICIPAR EM FUTURO 

CONCURSO 

O G.A.S. Porto é uma Organização Não Governamental para o Desenvolvimento (O.N.G.D.) que 

surgiu em Abril de 2002, guiada pelo lema “Estamos Juntos”.  A missão é “Criar uma Escola de 

Vida vocacionada para a Ajuda e Desenvolvimento Humano em Portugal e nos Países em Vias de 

Desenvolvimento contribuindo para um mundo melhor”. Através de uma preocupação com a 

pessoa e o meio onde está inserida, o G.A.S. Porto atua em diferentes áreas de intervenção – apoio 

e dinamização sociocultural, saúde e educação.  Tudo começou com cinco jovens amigos e hoje 

em dia a organização conta com mais de 200 voluntários, o G.A.S. Porto quer crescer com os 

outros para os outros. Para ajudares só tens que responder a este questionário atentamente. 

Obrigada. 

Dados Introdutórios 

Escola/Universidade _______________________________________________________ 

Curso que frequentas _______________________________________________________ 

Ano do curso/mestrado _________ Idade ________  

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 doação para uma instituição/fundação ou organização sem fins lucrativos? 

(Dar sangue e comprar merchandising são também formas de doação).  

Se sim, quantas vezes desde que o ano começou __________. 
Sim  Não  
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Classifica que tipo de contribuição por ordem de preferência tendo em conta a seguinte escala:  

1 Não prefiro nada 2  Prefiro pouco 3  Prefiro assim assim 4  Prefiro 5  Prefiro muito 

 

 Doação anual. 

 Fazer donativos de produtos alimentares, roupa, medicamentos. 

 Participar em eventos de angariação de fundos. 

 Comprar merchandising. 

 Ser voluntário. 

Tu ou os teus pais/irmãos são doadores regulares em alguma organização? (ou seja, efetuam uma 

doação pelo menos uma vez por ano).  

Sim             Não            Não sei  

Se sim, diz qual ________________________________________  

Já consideraste empregar os conhecimentos adquiridos no teu curso ao setor humanitário?  

Sim             Não  

Se sim, diz de que forma ____________________________________________________ 

Já ouviste falar do Grupo de Ação Social do Porto, o G.A.S. Porto?  

Sim             Não  

Se sim, diz como 

______________________________________________________________________ 

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

 Nunca   Pouco provável   Talvez  Sim  Com certeza que sim 
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Classifica tendo em conta as tuas preferências assim:  

1 Não me identifico  2  Identifico-me  3  Identifico-me assim  4  Identifico- 5  Identifico-me  

 nada  pouco  assim  me  bastante 

 

 

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

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

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

marcas anteriormente referidas?  

Sim             Não  

 

Obrigada pela vossa colaboração, 

Estamos Juntos :D 

 

Throttleman    Tiffosi     Modalfa  
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ANEXO 11 

Ficha de Ação do Plano de Ação III 

Ação  Movimento Faz Primeiro 

Objetivos Dar a conhecer/Envolver/Criar notoriedade e visibilidade/ Desenvolver o 

conceito de apoio humanitário na sociedade/ Promover e sensibilizar para a 

solidariedade e cidadania 

Enquadramento/ 

Explicação 

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

de um concurso de moda que irá envolver diversas universidades e escolas 

profissionais com cursos de design de moda e uma marca de moda 

portuguesa para distribuição dos trabalhos realizados no âmbito do mesmo. O 

participante do concurso tem que criar uma t-shirt ilustrada através da sua 

interpretação sobre os valores do G.A.S. Porto. 

Descrição das Atividades 

no tempo 

Maio/Junho: Realização das palestras nas escolas e universidades 

Julho/Agosto/Setembro: Duração do concurso 

Outubro/Novembro/Dezembro: Deliberação por parte do jurí 

Fevereiro de 2015: T-shirts à venda nos pontos de venda 

Alvo Público-alvo da marca de moda/estudantes de moda (Portugal) e os OCS. 

Entidades Envolvidas Marca(s) de Moda 

Critérios de Avaliação -Nº de participantes no concurso; 

-Nº de clipping;  

-Nº de t-shirts vendidas; 

-Total de receita angariada.  

Orçamento Custos dos transportes ou eventualmente combustível, para deslocação às 

escolas (palestras). 
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ANEXO 12 

Tratamento Estatístico do Questionário 
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Na cidade onde vives atualmente, vives com pais, amigos/colegas, sozinho 

ou outro? 

 Vives com 

colegas/amigos 

Vives com os teus 

pais 

Vives sozinho Outro Total Geral 

Aveiro  1   1 

Braga  1   1 

Castelo Branco 6 1 1  8 

Covilhã 12    12 

Fafe  1   1 

Felgueiras  1   1 

Gondomar  1   1 

Guimarães 6 6 1 2 15 

Leça da Palmeira  1   1 

Leça do Balio  1   1 

Ovar  2   2 

Paredes  1   1 

Penafiel    1 1 

Porto 1 7   8 

V.N. Famalicão 1 3   4 

Válega  1   1 

Total Geral 26 28 2 3 59 
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Alguma vez fizes-te uma doação para uma instituição/fundação ou 

organização sem fins lucrativos? 

 Não Sim Total Geral 

cenatex 2 3 5 

Escola Artística e Profissional Árvore 5 4 9 

Escola Artística 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 
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ANEXO 13 

Embalagem 

Sendo a venda das t-shirts realizada com uma peça de design harmonioso, não sendo tão comum 

como um saco tem mais probabilidade de ser lembrada. Assim, no intuíto, de proporcionar uma 

embalagem original que seja guardada como recordação, ou até, seja utilizada como peça de 

decoração, por exemplo, tendo função de segurar os livros numa preteleira caso se coloque algo 

pesado no seu interior. 

A escolha de uma forma triangular está relacionada com a harmonia das formas, o triângulo 

equilátero transmite harmonia, equilibrio, leveza... Embora nem as cores, nem a tipografia tenha 

sido definida encontra-se na seguinte página uma perspetiva do que seria a embalagem das t-shirts 

de valor do Movimento Faz Primeiro. 

Molde da Embalagem 

 

 

 

32 cm 

10 cm 

2 cm 
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Exemplo de Embalagem 
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ANEXO 14 

A Feira dos Sonhos 

Amada pelos seus, Lúcia Lima, nasceu e cresceu como uma criança feliz numa pequena vila, a 

Vila das Flores. Apenas com seus pais, Luis e Carolina, viveu até ter perdido seu avô paterno aos 

seis anos, e sua avó Ana, se ter mudado para junto destes também. Numa casa modesta, rodeada 

de amor, Lúcia cresceu sendo uma menina bem disposta e educada, sensível e muito amiga. 

Desde cedo se mostrou muito independente, principalmente, no que dizia respeito àquilo que 

vestia. Foi desenvolvendo um gosto pessoal muito próprio através da sua avó. Aos seis recebeu de 

prenda desta um pequeno estojo de costura, e desde esse dia, 13 de Fevereiro, não mais parou 

nenhuma agulha ou dedal naquela casa. 

Tinha Lúcia doze anos, estava no sótão à 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 inscriação, dizia “Diário de Anacleto 

Felizardo”. Era o diário de seu avô. Abriu-o com cuidado, puxou duas fitas que se entrelaçavam e 

folheou-o. Foi o seu desgosto quando viu que apenas tinha três páginas escritas, havia umas 

quantas que pareciam ter sido rasgadas e, as restantes, não tinham sinal de tinta. Nunca 

conhecera verdadeiramente seu avô apenas tinha uma imagem dele que muito provávelmente 

tinha sido criada pelas histórias que sua avó lhe tinha contado, e pelos imensos albúns, repletos de 

fotografias de décadas longínquas. Sentou-se na carpete redonda, mesmo no meio, onde recebia 

os raios de sol que entravam por uma pequena janela e começou a ler... 

24 de Maio, 1948 

Hoje recebi este diário e com ele um grande desafio veio. Meu tio José 

me disse assim:  

- Meu querido Anacleto, nos teus doze anos te ofereço este diário para 

poderes escrever sobre os teus sonhos.  
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Confuso perguntei: - Para que preciso eu de os escrever tio? Eu sei 

quais são os meus sonhos, não os vou esquecer.  

Meu pai estava a distância pouca, ouviu minha pergunta e enquanto 

gritou “insolente”, estendeu o braço num movimento brusco , estava ao 

alcance de um dedo quando meu tio interveio. 

- Espera meu irmão, o teu pequeno não entendeu. Torceu o dorso 

inclinou-se ligeiramente na minha direção e pediu-me que lhe 

contasse meus sonhos. Eu assim fiz:  

- Meus sonhos são quatro, ter um cavalo para mim, levar minha mãe 

a voltar a ver o Douro porque foi lá que ela cresceu, viajar por terras e 

mares e viver num mundo melhor. 

- Parece-me que tens teus sonhos bastante presentes Anacleto – disse 

meu tio a sorrir enquanto apontava para o diário – mas aqui, é onde 

vais escrever as histórias de como realizas-te esses sonhos. 

Foi neste momento, que surgiu o desafio de realizar os meus quatro 

sonhos para que pudesse então contar as histórias de como consegui 

alcança-los. 

Durante toda a tarde pensei naquele desafio, enquanto brincava com 

os meus primos mais novos. Um diálogo surgiu em minha cabeça “Se 

meus sonhos são quatro, algum terei que realizar primeiro ”, entre uns 

berlindes, uma manobras com o pião e uma corridas pelos 

descampados continuava “o cavalo, meu pai disse que só terei um 

meu, quando, o puder comprar e cuidar sozinho. Mas eu ainda não 

tenho tostões que cheguem para o comprar e cuidar. Minha mãe sou 
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muito novo para levar ao Douro, é um caminho perigoso pelo que 

conta meu pai, e, são sete dias de viagem. Viajar por terras e mares o 

ferei quando me alistar para a marinha, mas...viver num mundo 

melhor em nada depende de mim”. 

Este desafio estava a tornar-se complicado, então procurei meu tio 

para me ajudar. Vi-o ao longe, perto de umas árvores de fruta ao 

fundo do quintal e corri até ele. Quando lá cheguei segurei-lhe a mão 

e sentei-o comigo no pequeno muro que ali havia. Muito preocupado 

lhe expliquei o meu problema, muito calmamente ele me disse:  

- Sobrinho, um mundo melhor está nas tuas mãos sim, só tens que 

aprender a fazer primeiro. Quando sonhamos com algo, nada melhor 

que fazermos primeiro.  

Mais questões não fiz porque meu pai interrompeu dizendo que 

precisava de falar de negócios. 

Até agora me ficaram aquelas palavras na memória... Como posso eu 

aprender a fazer primeiro? O que significa fazer primeiro? 

No meu quarto, às nove e meia da noite. 

 

19 de Setembro, 1950 

Meu tio José faleceu na semana passada. Soube que minha tia e 

primos estavam com problemas em casa, José tinha deixado as obras 

por acabar em sua casa e um inverno frio aproximava-se. Falei com 

meus pais e pedi que me deixassem ir para casa de minha tia Maria 

acabar o que meu tio tinha começado. Ao fim de dois dias de viagem, 
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fui recebido pela minha tia Maria e seus dois filhos Eduardo e 

Rodrigo, com uma tijela da melhor sopa de pedra que alguma vez 

tinha comido. No dia seguinte, levantei-me e, depois de um pequeno-

almoço em familia, dirigi-me para a despensa e começei a trabalhar. 

Enquanto tapava os últimos buracos daquelas paredes, pensava nas 

últimas palavras de meu tio para mim... Estava de costas para a porta 

quando ouvi uns passos, quando me voltei minha tia já estava perto. 

- Anacleto, meu querido, muito obrigada por estares aqui. Os pequenos 

estão muito mais felizes desde ontem, sem falar do trabalho que estás a 

ter para proteger nossa casa. – disse tia Maria. Apesar de um sorriso 

apagado pela perda, seus olhos tinham agora um brilho profundo 

como um reflexo de sua gratidão por me ali ter. Respondi atraplhado 

com as palavras e enquanto minha tia se dirigia para a copa...algo 

aconteceu em mim. Finalmente tinha entendido palavras sábias de 

meu querido tio, faz primeriro... 

E foi ali, a olhar para o sorriso delicado de sua tia Maria que, 

finalmente percebi o significado de fazer primeiro. Desde então tenho 

vindo a construir um mundo melhor por todo o sitio que passei. 

Lúcia sabia que tinha encontrado um pequeno tesouro de seu avô, a mensagem era importante, 

mas não sabia se teria entendido. Decidiu então, levá-lo consigo para seu quarto e escondê-lo para 

voltar a ler um dia mais tarde... 

... A HISTÓRIA CONTINUA ... 

 




