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Resumo:

O microcrédito surge em Cabo-Verde nos meados dos anos 90 com o intuito de contribuir para a luta
contra os problemas sociais verificados neste pais, tais como desemprego ou exclusdo social. A
introducdo deste sistema de financiamento iniciou-se com a acdo de algumas Organizacfes N&o-
Governamentais (ONGs) cabo-verdianas que puderam contar com 0 apoio de cooperagdes internacionais.
Com esta comunicagdo pretende-se analisar o caso de quatro das treze ONGs que concedem microcrédito
em Cabo-Verde- a Associacdo Cabo-verdiana de Autopromog¢do da Mulher (MORABI), o Centro de
Inovacdo em Tecnologias de Intervencdo Social para o Habitat (CITI-HABITAT), a Associagdo de Apoio
as Iniciativas de Autopromocdo (SOLMI) e a Associa¢do de Apoio as Iniciativas de Autopromocao da
Familia (FAMI-PICOS). Com a investigacdo pretende-se analisar as caracteristicas dos programas de
microcrédito cedidos por estas instituicdes e avaliar em que medida as a¢fes de marketing desenvolvidas
sdo capazes de contribuir para o0 aumento do impacto econémico e social alcangado.

Palavras chave: microcrédito; OrganizagGes Nao-Governamentais; Cabo-Verde; marketing.

Abstract:

Microcredit emerged in Cape Verde in the mid-1990s with the aim of contributing to the fight against
social problems in this country, such as unemployment or social exclusion. The introduction of this
financing system began with the action of some Cape Verdean Non-Governmental Organizations (NGOs)
that also has the support of international cooperation. This paper intends to analyze the case of four of the
thirteen NGOs that provide microcredit in Cape Verde - the Cape Verdean Women's Self-Promotion
Association (MORABI), the center of Innovation in technologies of Social intervention for the Habitat
(CITI-HABITAT), the Association to Support Self-Initiatives (SOLMI) and the Association to Support
Family Self-Improvement Initiatives (FAMI-PICQOS). The purpose of this research is to analyze the
characteristics of the microcredit programs provided by these institutions and to evaluate the extent to
which the marketing actions developed are able to contribute to the increase of the economic and social
impact achieved.
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1. Introducéo

Cabo Verde é um pais de desenvolvimento médio que dispde de poucos recursos naturais e se encontra
muito centralizado no setor tercidrio (INE, 2015). Esta situacdo conduz a que o nimero de postos de
trabalho disponiveis no pais seja baixo e, por consequéncia, a taxa de desemprego seja elevada (12,4% em
2015 de acordo com o INE (2016)) que muito contribui para o surgimento de flagelos sociais tais como o
desemprego, a pobreza e a excluséo social.

Com o intuito de combater tais problemas, algumas ONGs Cabo-Verdianas, seguindo o exemplo de
iniciativas desenvolvidas noutros paises, iniciaram a disponibilizacdo de servigos de microcrédito (Matos,
Macambira & Cacciamali, 2014; Yunus, 2010; Manga, 2012). O microcrédito caracteriza-se pela
concessao de pequenos empréstimos a pessoas de baixo rendimento a quem, com frequéncia, o0 acesso ao
crédito tradicional se encontra vedado (Sengupta & Aubuchon, 2008; Siqueira, 2014). O seu principal
objetivo é permitir a criagdo de um negdcio onde, através de um emprego por contra propria, 0s
individuos possam garantir o sustento das suas familias através da criacdo de uma fonte de geracdo de
rendimentos (Barone & Sader, 2008; Siqueira, 2014). O microcrédito assentado num método flexivel e
ndo burocratico, com juros baixos, que tem como uma filosofia a confianga nas pessoas, a valorizagdo do
trabalho e da dignidade humana (Sachet, Waterkemper & Sachet, 2001). Por esse motivo, 0 microcrédito
é visto como um importante mecanismo no combate a pobreza e na luta por uma sociedade mais inclusiva
e igualitaria (Yunus, 2010; Barone, Lima, Dantas & Resende, 2002).

Uma parte consideravel das instituicdes financeiras que oferecem servigco de microcrédito em Cabo Verde
sdo organizagdes ndo-governamentais. Neste trabalho analisam-se quatro das ONGs que disponibilizam o
microcrédito a populacdo Cabo-Verdiana.

A MORABI é uma associacao criada em 1991, que tem como missdo privilegiar a insercao e melhoria do
estatuto social das mulheres cabo-verdianas numa perspetiva de género, promovendo a sua participacao
no desenvolvimento econdmico, social e politico das comunidades e do pais. Os seus valores baseiam-se
na solidariedade, na transparéncia, no profissionalismo, na cultura de qualidade, de espirito de equipa e
parceria. O desenvolvimento de programas de microcrédito iniciou-se em 1994, com a concessdo de
malas isotérmicas a peixeiras, em troca de uma quantia simbélica por parte das beneficiarias.

O CITI-HABITAT ¢é uma ONG constituida em 1988 que assume como missdo contribuir para a
realizagdo de uma sociedade mais inclusiva onde se manifesta a liberdade, a democracia e a democracia e
onde os grupos mais desfavorecidos assumem um papel ativo na sociedade. Os seus valores centram-se
no respeito e na dignificagdo da pessoa humana, na defesa da justica social, equidade, liberdade,
solidariedade, participacdo, responsabilizagdo, empenhamento pessoal e coletivo, a independéncia, a
autonomia, a transparéncia, gestdo democrética, honestidade, ética, confianga matua, mérito e promocéo
do bem. O seu programa de microcrédito teve inicio em 1996, através do financiamento da ONG Belga
Solidarité Socialiste, que permitiu a criacdo do Programa de Apoio as iniciativas Geradoras de
Rendimento (AGRE).

A SOLMI é uma associagdo criada em 1991, com a missdo de combater a pobreza através do
empoderamento das pessoas mais carentes, mobilizando recursos e parcerias de modo a contribuir que as
associacfes comunitarias e as pessoas possam participar na sua autopromog¢do. O seu projeto de
microcrédito teve inicio em 1993 a partir de um fundo de 150 000, 00 escudos de Cabo Verde destinado a
um grupo de 20 a 50 mulheres 3 jovens.

Por fim, a FAMI-PICOS é uma associacdo que surgiu da juncdo de trés instituicdes mutualista, foi
constituida em 1997 e tem como missdo promover a autopromogdo da familia, fomento da prética de
entreajuda e solidariedade social mediante a prestagdo de servigos microfinanceiros. O seu programa de
microcrédito teve inicio no mesmo ano, tendo como motor de desenvolvimento o financiamento da
Associacdo para o desenvolvimento em Africa (ADF). Na figura 1 sintetizam-se as caracteristicas das
ONGs a estudar.
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Tabela 1. Caracteristicas das ONGs

Organizacao MORABI CITI-HABITAT SOLMI FAMI-PICOS

Sede . . . S&o Salvador do
Praia Praia Praia

Mundo

Ano de constituigdo | 1991 1988 1992 1997

Misséo Privilegiar a insercdo e | Constru¢do de uma | Combater a pobreza | A autopromogéo
melhoria do  estatuto | sociedade inclusiva, com | através do | familiar através do
social das mulheres cabo- | liberdade e democracia, | empoderamento e da | apoio ao
verdianas numa | plural e solidaria, onde as | autopromogao das | desenvolvimento
perspetiva de género, | camadas menos | camadas mais | socioeconémico e
promovendo a  sua | favorecidas participam | desfavorecidas, cultural das
participacdo no | ativamente no processo | mobilizando parcerias | familias e o
desenvolvimento de desenvolvimento | e recursos no sentido | fomento da pratica
econémico, social e | enquanto sujeitos de | de contribuir para que | de entreajuda e

politico das comunidades
e do pais

mudanca e transformagéo
social

as associagdes
comunitarias e pessoas
participem na sua
autopromogao

solidariedade
social mediante a
prestacéo de
Servigos
microfinanceiros

Servigos Microfinancas; Microfinancas Microfinancas Microfinancas;
disponibilizados Formagdo; Saude sexual e | Formagdo Formacéo Poupanca;
reprodutivo Juventude;
desenvolvimento Familia;
comunitério Ambiente;
Educacéo;
Agricultura;
Mulher e género;
comércio e
desenvolvimento
Inicio da concessdo | 1994 1996 1993 1997
de microcrédito
Principais objetivos Promocdo e no apoio a | Contribuir para 0 | A reducdo da pobreza, | Promocéao da
elevacdo do nivel de | desenvolvimento a inclusdo financeira, | educagdo e
escolaridade, de | socioeconémico dos | permitir o acesso dos | desenvolvimento a
informacéo e qualificacdo | grupos mais | pobres ao | partir de agBes
da mulher; desfavorecidos, apoiar e | financiamento e ser | formativas e
Promover e apoiar de | promover um | uma fonte de custeio | socioculturais;
atividades geradores de | desenvolvimento para 0s pequenos e | incentivo a ajuda
emprego e rendimento; comunitario mais | médios empresarios matua e
Incentivar a criacdo de | participativo e  criar cooperagao na
grupos associativos | condicfes locais para o resolucédo de
juvenis exercicio de uma problemas comuns
cidadania ativa como e concessdo de
forma de reforgar a crédito aos que ndo
democracia ttm acesso  ao

sistema tradicional
de financiamento

Fonte: Elaboragdo prdpria

2. Desenvolvimento dos casos

Nesta seccdo desenvolvem-se o0s quatro casos, pretendendo-se dar a conhecer as operacgdes desenvolvidas
por estas instituigdes e conhecer como é levado a cabo o marketing néo lucrativo.

MORABI

O microcrédito cedido pela instituicdo destina-se a todos os cabo-verdianos maiores de 18 anos, sendo
que a faixa etaria mais comum entre os beneficiarios esta compreendida entre os 20 e 0s 40 anos. Grande
parte do financiamento destina-se ao publico feminino, que representa cerca de 90% dos clientes da
MORABI. Em termos de formagdo académica dos beneficiarios, a organizacdo abrange publico desde o
nivel analfabeto até a formacdo superior (nomeadamente licenciados). As pessoas que solicitam
microcrédito a MORABI encontram-se em geralmente em situacdo de desemprego. Em alguns casos as
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pessoas tém vinculo laboral com alguma institui¢do, muito embora desempenhem uma atividade paralela
geradora de rendimento. Antes da concessdo de crédito as pessoas costumam apresentar um nivel de
rendimento muito baixo, ocorrendo inclusivamente alguns casos em que ndo tém uma fonte de
rendimento.

O financiamento através do microcrédito da MORABI tem uma dura¢do média de 10 a 12 meses, e a taxa
de juro média cobrada pela instituicdo é de 2% ao més, que anualmente é de 24 %. Esta taxa é igual para
todos os individuos e grupos, podendo ser diferente caso o pedido de empréstimo do cliente se enquadre
algum protocolo estabelecido entre a MORABI e institui¢Oes parceiras (e.g. parceria com a Direcdo Geral
das Pescas em que a taxa de juro mensal estipulada é de 1% para a atividade piscatoria). Para atividades
consideradas de alto risco (como por exemplo a atividade agricola) a taxa de juro varia entre 1.25% e
1.5% por més.

Das pessoas que recebem o microcrédito cerca de 90% faz repeticdo de crédito. A taxa de reembolso é de
cerca de 95%, pois caso o cliente tenha dificuldade em fazer o pagamento a MORABI negoceia a divida
com o cliente de forma a ndo o sobrecarregar ou pressionar.

Mesmo ap6s o término do programa h& uma relagdo continua entre a MORABI e os beneficiéarios de
microcrédito, pois a instituicdo esta sempre disponivel para, fornecer apoio técnico caso seja solicitado. A
instituicdo faz ainda um acompanhamento permanente do empreendimento do cliente e ha formacGes
disponibilizadas pela MORABI a que os clientes podem ter acesso caso desejarem.

A MORABI constou que 0 microcrédito tem um impacto muito positivo na vida dos cabo-verdianos, pois
este muda a vida dos beneficiarios ndo sé financeiramente como também psicologicamente, permitindo-
Ihes ter uma vida mais digna, adquirir e usufruir de bens e servigos a que antes ndo tinham acesso.

A MORABI esté presente no mundo digital, através da sua pagina web oficial e da sua pagina na rede
social facebook (figura 1 e 2). A instituicdo reconhece que hoje vivemos na era digital e que este € um dos
principais meios que permitem contactar e estar perto da sociedade.

Figura 1. Pagina web oficial da MORABI Figura 2. Péagina oficial no facebook da MORABI
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Fonte: http://www.morabi.org/ E;i’lt&i https://.facebook.com/morabi.org/?fref:ts

CITI-HABITAT

O programa de microcrédito do CITI-HABITAT tem como publico-alvo as mulheres chefes de familia, os
jovens & procura do primeiro emprego, e associagdes do setor da economia social e solidaria. A faixa-
etaria mais comum entre os seus beneficiarios é a compreendida entre os 30 e 40 anos, sendo 80% dos
seus clientes representado por mulheres. Relativamente a formacao académica dos seus beneficiarios, este
varia desde o nivel analfabeto até a formacdo superior (nomeadamente, licenciatura). Geralmente as
pessoas que solicitam o crédito encontram-se em situacdo de desemprego, e pretendem envergar pelo
autoemprego. Em outros casos o cliente ja possui uma atividade geradora de rendimento e pretende
dinamiza-lo.

O financiamento através do microcrédito do CITI-HABITAT tem uma duragdo média de 12 meses,
associado a uma taxa de juro mensal média de 2.5 % por més, que se traduz em 30 % anual. Esta taxa é
igual para todos os individuos e grupos, excetuando-se 0s casos em que a atividade que se destina o
financiamento é agricultura e a pecudria, pois nesta situacdo a taxa de juro aplicada é de 3% por més.

Dos individuos que recebem o crédito cerca de 68% faz repeticdo do crédito e 82% fazem o seu
reembolso na totalidade. Todavia, nos casos em que o cliente apresenta dificuldades em fazer o reembolso
a instituicdo procede a renegociacédo da divida.
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Apos a concessdo do crédito verifica-se uma relagdo continua entre o cliente e a institui¢do, dinamizada
essencialmente pelo assistencialismo prestado pelo CITI-HABITAT aos seus clientes.

O CITI-HABITAT reconhece o impacto positivo que o microcrédito tem gerado na vida cabo-verdianos,
em particular pelo facto de permitir que as familias tenham uma fonte de rendimento que lhes permita
suprir as suas necessidades.

Para que o CITI-HABITAT esteja proximo do seu publico-alvo e aumentar a sua divulgacao na sociedade
cabo-verdiana, dispde de uma pagina web oficial e de uma pagina na rede social facebook, como o
ilustram as figuras 3 e 4. A organizacdo pretende assim dar a conhecer as iniciativas que tem vindo a
desenvolver e conseguir chegar ao maior nimero possivel de pessoas.

Figura 3. Pagina do CITI-HABITAT no facebook Figura 4. Pagina web oficial do CITI-HABITAT
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Fonte: https://www.facebook.com/citi.habitat.3?fref=ts Fonte: http://www.citihabitat.cv/index.php
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SOLMI

O financiamento através do microcrédito da SOLMI, destina-se a mulheres e jovens de baixo rendimento,
gue se encontram a procura do primeiro emprego, que sejam recém-formados e a mulheres chefes de
familia. Os beneficiarios do programa tém, em média, uma idade compreendida entre os 25 a 40 anos. A
maioria dos programas de financiamento (88%) tem sido atribuido a mulheres. Quanto a qualificacdo
académica dos beneficiarios da SOLMI, este varia desde o analfabeto até pessoas com formagao superior
(nomeadamente, licenciados). Estes encontram-se muitas vezes em condi¢do de desemprego ou possuem
uma atividade geradora de rendimento, pretendendo, com base no financiamento, incrementar o seu
volume de negdécios.

Os programas de microcrédito tém uma duracdo media de 10 meses, vinculada a uma taxa de juro média
que varia entre 1.4% a 1.5%. A taxa de juro € igual para todos os clientes, podendo, no entanto, variar em
fungdo de acordos de parceria existentes. A titulo de exemplo, quando existe um acordo entre a SOLMI
Microfinancas e uma associa¢do comunitéria, a taxa de juro associada ao crédito ao consumo é reduzida
de 1.25% para 1% por més. O mesmo ocorre em relacdo ao crédito destinado ao financiamento de
atividades geradoras de rendimento (neste caso a taxa mensal de 1.7% é revista para 1.5%). Das familias
gue recebem o microcrédito 90% voltam a solicitd-lo. Verifica-se ainda que a taxa média de
incumprimento € de 4% a 5%, é de 4% a 5%, o que significa que 95% a 96% dos clientes fazem o
reembolso do microcrédito de forma adequada.

Apos o término do financiamento a SOLMI mantém uma relagéo ativa com os clientes, que é fortalecida
pelas acbes formativas disponibilizadas pela instituicdo, pelo acompanhamento da evolugdo do
empreendimento e apoio técnico disponibilizado.

A SOLMI considera que o microcrédito tem um impacto nos cabo-verdianos, pelo facto de possibilitar a
criacdo do emprego, fazendo com que as familias possam ter uma fonte de rendimento e dar resposta as
suas necessidades.

Em termos de comunicacdo a SOLMI possui uma pagina web e um perfil na rede social facebook (figuras
5 e 6) onde disponibiliza informacGes a cerda da instituicdo, programas e atividades desenvolvidas, modo
de funcionamento, bem como informacdes relativas a contactos. Para a Solmi, a presenga nos meios
digitais permite que esta esteja mais perto do seu publico.

Figura 5. Pagina web oficial da SOLMI Figura 6. Perfil da SOLMI no facebook
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Fonte: https:/sites.google.com/site/solmiweb/ Fonte: https://www.facebook.com

FAMI-PICOS

O programa de microcrédito da FAMI-PICOS é destinado aos sécios inscritos nesta instituicdo e que
disponham de alguma poupanca na mesma. Dos seus socios, 58% sdo mulheres. Os seus associados
possuem uma formacao académica muito dispar, existindo casos (ainda que residuais) de analfabetismo e
casos de pessoas com formag&o superior (mestrado inclusive). A FAMI-PICOS trabalha com agricultores,
pastores, pequenos microempresarios, funcionarios publicos e privados, bem como pessoas que se
apresentam na situagédo de desemprego e pretendem enveredar pelo autoemprego.

O seu financiamento tem uma duracdo média d 12 a 15 meses, sendo praticada uma taxa de juro media
gue varia entre 2% a 3% por més, sendo a taxa de juro igual para todos o0s s6cios.

Dos seus beneficiarios cerca de 70% a 80% fazem repeticdo do empréstimo, e, estima-se que apenas 4.5%
dos seus clientes ndo chegam a fazer o reembolso do crédito na totalidade.

Constata-se uma relagdo continua e de proximidade entre a FAMI-PICOS e os seus associados, que €
justificado pela relagdo estabelecida com o cliente e pelo apoio técnico disponibilizado pela instituicéo.

A FAMI-PICOS considera que o impacto que o microcrédito tem na vida das familias cabo-verdianos é
grande, pelo suporte financeiro aos negdcios levados a cabo pelos seus beneficiarios.

A FAMI-PICOS dispde de um blog (figura 7), onde constam informagdes sobre a instituigdo, atividades
desenvolvidas e contactos, pretendendo-se desse modo dar a conhecer a instituigdo a potenciais
interessados.

Figura 7. Blog oficial da FAMI-PICOS
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Fé)nte: http://fami-picos.blogspot.pt/

3. Perguntas para discusséo e conclusdes /valoragdes:
Questdo 1. Qual a importancia da segmentacdo do mercado na estratégia prosseguida pelas ONGs que
concedem microcrédito em Cabo-Verde?

A segmentacdo de mercado consiste na divisdo do mercado em subgrupos que apresentam caracteristicas
homogéneas (Lamb, Hair & McDaniel, 2004). A andlise dos casos revela que todas as ONGs procedem a
segmentacdo de mercado. A segmentacao é feita com base em critérios demogréficos, de onde se
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destacam o género, a idade e o rendimento. A maioria das organizacdes define como publico-alvo as
mulheres, trabalhando preferencialmente com pessoas mais jovens e com baixos niveis de rendimento. A
selecdo destes publicos (targeting) € justificada pela particular vulnerabilidade a que se encontram
expostos e pelo reconhecimento de que o trabalho com estes segmentos da populagéo é capaz de
aumentar o impacto social que os programas de microcrédito sao capazes de gerar. Ao criar condi¢des de
financiamento para que as mulheres criem o seu préprio negdcio, estas instituicdes visam melhorar as
condicBes econdmicas e sociais da beneficiaria, mas também do seu agregado familiar. O conhecimento
da cultura do pais revela (a semelhanca de outros paises subdesenvolvidos) que a melhoria das condigdes
de vida da familia é maior quando o programa se destina a mulheres. Acresce gque o agregado familiar
cabo-verdiano € constituido maioritariamente por familias monoparentais, chefiados por mulheres.
Relativamente ao rendimento, a maioria das ONGs trabalha com pessoas com baixo nivel de rendimento
(com frequéncia inferior ao nivel de rendimento minimo definido em lei em Cabo-Verde) e a quem se
encontra vedado o acesso ao sistema de crédito tradicional. O baixo rendimento resulta de uma situacéo
de desemprego e, também muitas vezes, do facto de o trabalho ser desenvolvido no ambito da economia
informal. O microcrédito tem apresentado um impacto particular nos mais jovens, pela relevancia que
este assume como um ponto de partida para o0 autoemprego.

A segmentacdo do mercado permite agrupar as caracteristicas relevantes de cada grupo. Isto permite ndo
s0 identificar os grupos em que a acdo das ONGs seré capaz de apresentar um melhor resultado social,
como também no ajustamento das caracteristicas dos programas de financiamento as caracteristicas do
seu publico-alvo, nomeadamente filosofias em que assenta o programa, duragdo do financiamento e taxas
de juro. A capacidade de desenho dos programas baseado nas especificidades dos segmentos com que
trabalha é, precisamente, um dos fatores de sucesso do microcrédito em Cabo-Verde. Apesar das ONGs
trabalharem com individuos que apresentam uma enorme vulnerabilidade social, as taxas de
incumprimentos sdo muito baixas. Para além de procederem ao reembolso do capital, os individuos
procedem ainda ao pagamento de uma taxa de juro. Assim, ainda que as ONGs n&o tenham finalidade
lucrativa, conseguem desenvolver um modelo de negécio autossustentavel, que Ihes permite aumentar a
sua capacidade de intervencéo social, pela atribui¢do de financiamento a um nimero muito maior de
cabo-verdianos.

De referir que a taxa de juro cobrada ndo € funcdo das caracteristicas demograficas dos mutuérios,
podendo ocorrer uma reducéo da taxa de juro em virtude de acordos de cooperacéo estabelecidos ou pela
descriminacéo positiva a determinados setores da economia.

Questdo 2. De que forma a relacdo de proximidade entre a instituicdo financeira e a populacéo local é
determinante para a implementacéo dos programas?

O marketing de relacionamento consiste no estabelecimento de rela¢des sélidas no &mbito econémico,
técnico e social entre as partes envolvidas (Kotler, 2000). Verifica-se, em todas as ONGs em analise, uma
forte preocupacdo em termos de marketing relacional. O programa de atribuicdo de microcrédito envolve,
na sua génese, um acompanhamento no terreno dos clientes por parte dos agentes de crédito, ao invés da
posse de agéncias fisicas como observado nos bancos tradicionais. Este deslocamento por parte dos
agentes de crédito as aldeias em que 0s mutuarios se encontram permite que estes consigam analisar
melhor a situacéo real em que os clientes se encontram e compreender como poderdo ser supridas as suas
necessidades (identificando mais facilmente o programa de microcrédito que melhor se ajustam a cada
caso concreto). Para além disso, permite reforcar a relagdo entre 0s mutuarios e as institui¢des financeiras
(representadas pelos agentes de crédito) através de visitas periddicas, bem como melhorar o nivel de
confianca existente. Este forte sentimento de confianca e reciprocidade contribuem muito favoravelmente
para um maior empenhamento das populagfes para o sucesso do programa de financiamento e para a
responsabilizacdo no reembolso do capital mutuado. Esta €, inclusivamente, apontada como uma das
principais causas para a baixa taxa de incumprimento observada. Num dos casos analisados verifica-se a
preocupacao por parte da instituicdo em renegociar a divida com o cliente, caso este tenha dificuldade em
proceder ao pagamento, de forma a ndo o sobrecarregar e evitar situagfes de incumprimento. O apoio
técnico e programas de formacéo disponibilizados pelas instituicGes sdo também muito importantes para a
construcdo de uma relagdo mais préxima e de maior confianca.

Constata-se ainda que o relacionamento de proximidade ndo expira com o término do programa de
financiamento, uma vez que é comum o estabelecimento de uma relagéo continua entre os beneficiarios e
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as ONGs. Esta situacéo resulta que, com frequéncia, os individuos voltam a contratar novos programas de
microcrédito com a ONG.

Questdo 3. Qual o relevo do marketing digital para ONGs que concedem microcrédito em Cabo-Verde?

Os estudos de caso realizados indicam que as ONGs apresentam preocupagdes em termos de marketing
digital. Estas organizacGes dispbes de portais on-line, onde sdo disponibilizadas informacdes sobre a
instituicdo, atividades desenvolvidas, servicos disponibilizados, contactos, entre outros. A grande maioria
tem também presenca nas redes sociais, nomeadamente atraves de uma pagina de facebook, e uma dispde
de um blog.

Estas acdes de marketing digital serdo importantes para dar a conhecer a organiza¢do a um maior nimero
de pessoas. De referir, no entanto, que de acordo com a Agéncia Nacional Comunicagdo em Cabo-Verde
(ANAC, 2016) apenas pouco mais de metade da populacdo Cabo-Verdiana (54%) tem acesso a internet.
Atendendo a que os programas de microcrédito se destinam essencialmente a pessoas com baixos niveis
de rendimento, poder-se-a4 admitir que uma grande parte dos seus beneficiarios ndo tenha acesso a internet
e, como tal, ndo tenha acesso aos conteudos disponibilizados nos meios digitais. Neste contexto, o passa-
a-palavra em conjunto outras agdes de divulgacdo poderédo ter um papel fundamental. Deste modo,
afigura-se positivo o uso do marketing digital, que permitird aumentar o prestigio e reconhecimento da
populagdo, mas que devera ser complementado por outras acdes de marketing.

4, Conclusoes

O estudo realizado foca-se na analise dos programas de microcrédito cedidos por ONGs em Cabo-Verde.
A andlise realizada indica que estas organizacdes tém tido um grande impacto na vida das populagdes,
pelo facto de o financiamento atribuido permitir que um grande ndmero de beneficiarios possa iniciar
uma atividade geradora de rendimentos. A estas pessoas, que se encontram geralmente numa forte
situacdo de vulnerabilidade social, é-lhes geralmente vedado o acesso ao sistema de crédito tradicional.
Na concecdo dos seus programas, as ONGs cabo-Verdianas entraram em linha de conta com as
caracteristicas do seu publico-alvo. Essa capacidade de ajustamento revela-se fulcral para o sucesso dos
programas de financiamento, que na sua grande maioria terminam sem que ocorra uma situacdo de
incumprimento. A forte orientagcdo de marketing evidenciada pelas instituicbes em analise revela-se desse
modo fundamental para a sustentabilidade das ONGs e para a maximizacdo do impacto social e
econdmico que sdo capazes de gerar na sociedade Cabo-Verdiana.
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