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Resumo:

A continua evolucéo das tecnologias de informagcdo no mundo contemporaneo tem alterado a
forma de comunicacéo e angariacéo de fundos das Organizacdes Nao-Governamentais (ONG).
Atualmente, as ONGs em Portugal tém feito um esfor¢co suplementar na procura e adaptacao
dos seus meios de comunicagdo on-line para a sensibilizagao, recrutamento de voluntarios e

angariacao de donativos para as suas causas sociais.

A atual e débil situacao financeira de Portugal tem limitado a resposta e impacto das ONGs na
sociedade. A diminuicdo de apoios estatais e donativos para a continua operacdo das ONGs
origina a utilizagdo do marketing usando ferramentas on-line, como uma fonte importante de

rendimento e de expansao da sua rede de comunicag&o e de envolvimento de pessoas.

Com este trabalho procurou-se entender como as ONGs podem usar as plataformas de
comunicacdo on-line para atingir os objectivos. Este estudo considera o impacto que a
comunicacao on-line (sites, redes sociais e blogues) tem na angariacdo de donativos/fundos.
Para se desenvolver a investigagdo, utilizou-se a metodologia do estudo de caso, tendo-se

selecionado uma ONG portuguesa, com elevada notoriedade, a AMI.

O estudo de caso foi efetuado numa 6ética de aprendizagem, com o intuito de analisar,
juntamente com os alunos, a utilizagdo atual da comunicacdo on-line por parte das ONGs,

procurando desenvolver um espirito critico e despertar consciéncias.

Este estudo de caso permitiu-nos concluir que a AMI utiliza as ferramentas de comunicac¢édo on-
line na divulgacdo e angariacdo de fundos, sendo o site, loja on-line, blogue, Facebook e
plataforma de donativos os seus principais meios. Constatou-se ainda que a interatividade dos

mesmos potencializa uma maior visibilidade da ONG e, por conseguinte, mais doagdes.

No entanto, existem ainda potencialidades na comunicacdo on-line da AMI pouco exploradas

que poderao ser objeto de melhorias de forma a contribuir para 0 aumento de donativos.

Palavras-chave: Angariacédo de fundos, Comunicac¢éo on-line, ONGs, Site



Abstract:

The continuous evolution of information technologies in the contemporary world has changed
Non-Governmental Organizations' (NGO) way of communicating and fundraising. Currently,
NGOs in Portugal have made an extra effort to find and adapt their means of on-line
communication to raise awareness, recruit volunteers and raise donations for their social

causes.

The current and critical financial situation in Portugal has limited the response and impact of
NGOs in society. The decline of public support and donations for the continuous operation of
NGOs leads to the development of new techniques of on-line marketing as an important source

of income and expansion of their network of communication and involvement of people.

The main objective of this work lies on understanding how NGOs can use on-line
communication platforms to achieve their objectives. This work considers the impact that on-line
communication (websites, social networks and blogs) has in raising donations/funds. For this

work, a case study about AMI, a high awareness Portuguese NGO, was conducted

The case study was conducted in a learning perspective in order to analyse, along with
students, the current use of on-line communication by NGOs, trying to develop a critical spirit

and increase students knowledge about this issue.

This case study allowed us to conclude that AMI uses on-line communication tools, such as the
website, on-line store, blog, Facebook and donation platform, to disseminate information and in
fundraising. Additionally, the interactivity of these tools enhances the NGO's visibility,

consequently raising more donations.

However, there are still on-line communication functionalities little explored by AMI that may be

subject to improvements in order to help increase donations.

Keywords: Fundraising, NGOs, On-line communication, Website
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Notacéo Descri¢éo
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WWW — World Wide Web
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Introducéo

Devido a conjuntura econémica e social, as organizacbes sem fins lucrativos tém imensas
dificuldades em obter o financiamento que precisam para desenvolver as suas atividades,

sendo esse um dos seus principais problemas.

Tem-se verificado nos (ltimos anos uma diminuicdo das receitas publicas, levando,
consequentemente, as ONGs a competirem entre si pelos poucos fundos que lhes séo

atribuidos e, a0 mesmo tempo, a procurarem outras fontes de receitas.

Com o desenvolvimento das novas tecnologias e, nomeadamente, da internet em Portugal e no

mundo, o terceiro setor tem assistido a uma mudanca de paradigma na comunicacao.

Atualmente, as ONGs tém desenvolvido e adotado novos meios de comunicagéo on-line, como
sites, blogues e redes sociais, acompanhando o desenvolvimento mundial das tecnologias de
informacdo. A comunicacdo on-line poderd também ser usada pelas ONGs, que procuram

novas formas de angariacao de fundos.

Esta dissertacdo é desenvolvida com a motivagdo de estudar o crescente fendmeno da
utilizacdo da comunicagdo on-line, nomeadamente através de sites, redes sociais e blogues,
por parte das ONGs para fazerem face as suas necessidades de recrutamento, sensibilizacéo
e angariacdo de recursos econdmicos. O principal objetivo deste trabalho é a exploracdo e
discussdo das varias vertentes de comunicacdo on-line utilizadas pelas ONGs e respetivo
impacto no funcionamento operacional das instituicBes. Este trabalho oferece uma contribuicdo
significativa na perce¢do, validacdo e consequéncias de utilizacdo de metodologias de
comunicacdo on-line por parte das ONGs, servindo-se, para isso, de um estudo de caso, o
caso AMI (Assisténcia Médica Internacional). Além disso, é de salientar o desenvolvimento de
uma analise critica das limitagbes e possibilidades de extensédo de técnicas de comunicagao

on-line utilizadas por esta instituicdo.

Esta dissertacdo € organizada em cinco capitulos, sendo os 3 primeiros capitulos uma revisédo
da literatura técnico-cientifica relevante para a dissertagdo. No capitulo | aborda-se a insercao,
necessidade e importancia das ONGs na sociedade atual. O capitulo Il expde as necessidades
e caracteristicas especificas do financiamento tradicional das ONGs, apontando as motivagdes
e caracteristicas das pessoas de diferentes classes sociais para a doagdo de donativos as
instituicbes. O capitulo Il divulga os meios de comunica¢éo off-line e on-line utilizados pelas
ONGs na divulgacdo da sua causa e do seu trabalho e na angariacéo de donativos. O capitulo
IV ilustra a concecdo e desenvolvimento da metodologia utilizada para a elaboracdo e
validacdo do estudo de caso numa ética de aprendizagem, com intuito de explorar, descrever,

explicar e avaliar o fenémeno do uso da comunicagdo on-line nas ONGs. No capitulo V



apresenta-se as principais conclusdes, assim como, algumas limitacdes e implicagBes deste

estudo para as ONGs e ainda possiveis linhas de investigacao futuras.



Capitulo | — As ONGs e o Marketing



1.1. Marketing Social

O conceito de Marketing social surge pela primeira vez na década de 70 num artigo do Journal
of Marketing — “Social Marketing an Approach to Planned Social Change” (Kotler & Zaltman,
1971), no qual discutem a aplicagdo do conceito e técnicas de marketing para a area social.
Um pouco mais tarde, o termo “marketing social” passa a incluir os impactos sociais positivos e

negativos do marketing (Lazer & Kelly, 1973).

Desde entdo, indmeras definicbes tém surgido, contudo, nos Ultimos anos, o marketing social
tem sido definido como “the use of marketing principles and techniques to influence a target
audience to voluntarily accept, reject, modify, or abandon a behaviour for the benefit of
individuals, groups, or society as a whole” (Kotler & Andreasen, 2002, pp. 394). Surge, assim,
uma nova abordagem para apoiar a mudanga social baseada na modificagcdo de

comportamentos para o bem-estar dos individuos e da sociedade em geral.

Uma vez que este tipo de marketing incide na vertente social e ndo lucrativa, a mudanca social

tem de ser estrategicamente abordada de forma diferente em relagdo ao marketing comercial.

Segundo Czinkota (2002), existe trés diferencas principais entre o marketing social e o

comercial:

1. Os marketers comerciais procuram satisfazer as necessidades e desejos do seu
publico-alvo. Por conseguinte, o principal foco dos marketers sociais visa despertar

consciéncias, modificar comportamentos e atitudes do seu publico-alvo.

2. O principal objetivo dos marketers comerciais é obter o lucro, por seu lado, os

marketers sociais pretendem “fazer o bem” na sociedade sem lucro pessoal.

3. Os marketers comerciais apresentam ao mercado os produtos e servicos, utilizando os
conceitos e ferramentas de marketing com o intuito de satisfazer as necessidades do
seu publico-alvo e da empresa, enquanto os marketers sociais utilizam os conceitos e
ferramentas de marketing para criarem ideias e apresenta-las ao mercado. Por
exemplo, uma causa social podera ser apresentada a sociedade, mas ndo se podera
saber se todos concordam que seja de interesse publico. Os marketers sociais
interessam-se em melhorar a oferta da organizagdo, como também em modificar a

aceitacdo da oferta pelo publico-alvo.

Segundo Andreasen (2011), os desafios que gestores de marketing social e nédo lucrativo tém
de enfrentar sdo significativamente mais complexos do que aqueles encarados pelo setor

comercial. Os primeiros necessitam de simultaneamente promover as vendas de produtos



solidarios, o voluntariado, os donativos de particulares, apoio de empresas, e subsidios
estatais. O facto do marketing social depender sobretudo do nivel de altruismo do seu publico-
alvo, ou seja, da capacidade dos individuos contribuirem sem obterem nada em troca reflete-se
em muito na complexidade dos desafios a enfrentar e no esforco que é inserido em cada

campanha social.

Para a sobrevivéncia e crescimento das organizagdes sem fins lucrativos (Andreasen, 2011), é
necessario desenvolver modelos de gestdo de marketing que incorporam explicitamente
multiplas trocas, onde as trocas comerciais de produtos/servigos por dinheiro sdo apenas um

caso especial.

Contudo, ainda hoje o marketing social é frequentemente confundido com o marketing de redes
sociais (Andreasen, 2011), em que a criagdo de perfis permite publicitar tanto a imagem,
sobretudo a nivel profissional, a realizacdo de eventos, como também a comercializacdo de
produtos ou servigos. Por outro lado, o marketing através das redes sociais podera ser um
impulsionador de divulgacdo de campanhas ou mesmo de angariacdo de fundos para as ONGs

pela sua componente viral de disseminacao de informagéo.

1.2. Terceiro Setor

Setor das organizacdes sem fins lucrativos ou terceiro setor sdo expressoes utilizadas para
designar o mesmo grupo de organiza¢gfes, mas ndo sdo as Unicas. Existe uma variedade de
designacdes sindnimas, tais como setor ndo lucrativo, setor sem fins lucrativos, economia
solidaria, economia social, organizagdes ndo-governamentais, organizagdes da sociedade civil

para referir o conjunto de organizac¢des sem fins lucrativos (Andrade & Franco, 2007).

Segundo Defourny & Pestoff (2008), o terceiro setor em Portugal abrange um vasto leque de
organizacfes, desde associaces mutualistas, cooperativas, fundagdes, Instituicdes Privadas
de Solidariedade Social (IPSS), misericordias e Organizagbes de Desenvolvimento Local
(ODL). A maioria destas organizagdes estd vocacionada para a &rea de intervengdo social
tradicional (criangas, idosos e pessoas com deficiéncia) com elevada dependéncia de

financiamento publico, apesar da sua autonomia.

Estas organizagbes sdo reconhecidas pelo Estado portugués como sendo de grande
importéncia na prestacdo de servigos sociais e, muitas vezes, funcionam como complemento

ou mesmo substituicdo do préprio Estado (Nicolau et al., 2010).



Segundo Nicolau et al. (2010), as organizacdes do terceiro setor enfrentam uma grande
dificuldade na obtencdo de fundos, obrigando-as a recorrer as novas tecnologias e as
inovagBes sociais. Os mesmos autores referem que uma grande parte das organizacfes do
terceiro setor continua a depender fortemente de fundos estatais através de acordos ou
subsidios. Essa forte dependéncia em relacdo ao Estado conduz a problemas financeiros e de
gestdo nas organizacdes sem fins lucrativos. Por conseguinte, surge a necessidade de as
organizaces diversificarem as suas fontes de financiamento, como tem vindo a ser sugerido
na literatura (A.Froelich, 1999; Carroll & Stater, 2009; Kotler & Andreasen, 1996).

Nesse ambito, Kotler (1979), através de um estudo realizado, enfatiza a importancia das
campanhas de marketing de causas como uma ferramenta para a empresa, visto que estas
conseguem ser superiores a outras campanhas de vendas e, além de aumentarem as vendas,
conseguem melhorar a imagem da empresa, tornando-se assim um boénus adicional. Por
conseguinte, através do marketing relacionado a causas as ONGs conseguem angariar fundos

para financiarem as suas atividades (Pereira, 2008).

Segundo Kotler (1979), o marketing relacionado a causas € uma opg¢éo inovadora que interliga

o setor lucrativo e nao lucrativo, partilhando os publicos e resultados.

Se for um éxito, a empresa ganha nas vendas e na imagem, enquanto as organizagfes sem
fins lucrativos ganham na angariagdo de donativos e na sensibilizacdo do publico para a

organizacdo e sua missao.

1.3.0ONGs

Segundo Franco et al. (2005); Salamon & Anheier (1997), uma entidade para pertencer ao
setor ndo lucrativo devera ser organizada, privada, nao distribuidora de lucros, autogovernada

(auténoma) e voluntéria.
e Organizada — tém alguma estrutura e regularidade nas suas operacgdes.

e Privada — esta institucionalmente separada do governo, embora receba apoio de fontes

governamentais.

¢ Na&o distribuidora de lucros — ndo tem um propdsito comercial e nao distribui os lucros a
um conjunto de diretores, gerentes ou acionistas. Esses lucros devem ser reinvestidos

nos objetivos da organizacao.



e Autbnoma — tem o seu préprio mecanismo de governagdo interna, tem autoridade

suficiente para “abortar” operagfes e tem o controlo total dos seus préprios assuntos.

e Voluntaria - possibilidade de individuos participarem ou contribuirem com tempo ou

dinheiro, ndo lhes sendo exigido legalmente.

As ONGs sdo “... agentes sociais com grande peso especifico, ndo s6 na resolucdo dos
problemas das comunidades menos favorecidas, como também nos trabalhos de
sensibilizagdo e educagédo da opinido publica” (Martinez & Polo, 1999, pp. 464), assumindo
uma missao quer cultural, educacional, de lazer, apoio social, filantropica, entre outras. As
ONGs poderdo obter lucro, mas ndo poderéo fazer deste o seu primeiro objetivo (Kotler &
Andreasen, 1996), diferenciando-se assim das restantes organizacdes (Kotler, 1994).

Adicionalmente, este setor abrange também atividades individuais e os valores e motiva¢fes
inerentes, onde o papel do cidaddo comum é fundamental, por exemplo, na sensibilizacéo para
a preocupacdo e compaixao para com 0s outros, respeito pelos outros, preocupagdo com a sua
comunidade, bem como com o patriménio e o ambiente. Estes aspetos envolvem conceitos
como a caridade, filantropia, voluntariado e donativo, formando, assim, um dos pilares

fundamentais e caraterizadores da intervencdo das ONGs (Anheier, 2005).

Segundo Anheier (2005), outros conceitos como sociedade civil e capital social foram
introduzidos no dominio das organiza¢cbes sem fins lucrativos e igualmente importantes.
Sociedade civil representa a intervengdo voluntéria de individuos, instituicbes e organizacdes
fora do seu meio em prol de interesses comuns, em que a ONG fornece a infraestrutura
organizacional. Por outro lado, capital social refere-se sobretudo a agédo privada em prol de
beneficios publicos, criando, assim, ligacdes de mutua confianga entre o individuo e a

sociedade.

Com base na pagina web da Urban Institute®, o ndmero de organizacdes sem fins lucrativos
nos Estados Unidos da América cresceu 25% entre 2001 e 2011, ou seja, cerca de 1,3 a 1,6
milhdes. Em 2010, foram responséveis por 5,4% do PIB e 10 % dos postos de trabalho, no

entanto, atualmente as ONGs enfrentam a escassez de receitas devido a recessdo econémica.

! (http://lwww.urban.org/nonprofits/more.cfm, visualizado em margo de 2014)


http://www.urban.org/nonprofits/more.cfm

1.3.1. ONGs em Portugal

Em Portugal, o terceiro setor esteve invisivel durante muito tempo e tera sido o dltimo a ser
descoberto pelos meios de comunicacao, publico, academia e politicos (Andrade & Franco,
2007).

No entanto, nos Ultimos anos assiste-se a um aumento significativo das organizacdes, bem
como da diversificacdo da area de atuacdo, dando resposta a outros dominios, como o

desemprego, saude, educacéo, igualdade de oportunidades.

A International Classification of Nonprofit Organizations (ICNPO) classificou, a nivel
internacional, as areas de atividade das organiza¢cdes ndo lucrativas, na qual foram
comparadas com a realidade das instituices portuguesas e que estdo identificadas na Tabela
1.

Tabela 1 — Classificacdo Internacional das Organiza¢cdes Nao Lucrativas.

Cod. Area Cod. Area
Participagdo Civica e Defesa de
1 Cultura e Lazer 7 Causas
2 Educacao e Investigagao 8 Intermediarios Filantrépicos
3 Saude 9 Internacional
4 Servicos Sociais 10 Congregac0es Religiosas
. Empresariais e Profissionais,
5 Ambiente 11 Sindicatos
D Ivi
6 esenvolvimento e 12 outros

habitagcado

Fonte: Projeto Comparativo do Setor N&o Lucrativo de Johns Hopkins (2002)

Através do projeto Comparative Non-profit Setor (CNP), desenvolvido em Portugal pela
Universidade Catdlica Portuguesa e pela Universidade Jonhs Hopkins no ano de 2002, permitiu
concluir que Portugal tem ainda um longo caminho a percorrer, sobretudo quando comparado

com paises da Europa ocidental.

Apesar disso, é de salientar que a nivel nacional o terceiro setor detém 4,2% do PIB, o que
representa uma forgca econdmica significativa e emprega 227,292 trabalhadores ETI
(Equivalente a Tempo Inteiro), o que representa 4,2% da populacdo economicamente ativa
(Tabela 2).
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Tabela 2 — O setor da sociedade civil em Portugal, 2002.

$ 5,2 mil milhGes em despesas
= 4,2% do PIB

227,292 trabalhadores ETT (Equivalente a Tempo Inteiro)
» 159,950 Trabalhadores remunerados ETI
* 67,342 Voluntérios ETI
= 4,2% da populacdo economicamente ativa
= 5,0% emprego ndo agricola

Fonte: Projeto Comparativo do Setor N&o Lucrativo de Johns Hopkins (2002)

No que concerne ao financiamento das ONGs em Portugal, a fonte dominante séo as receitas
préprias, seguidas do apoio publico e, por ultimo, a filantropia (donativos de particulares e
empresas).

1.3.2. Principais tipos de organiza¢es sem fins lucrativos

Nas Ultimas décadas tem-se assistido a uma renovacdo do terceiro setor, como resposta as

formas de pobreza tradicionais e ao aparecimento de novos problemas sociais.

A crise econémica dos anos de 1980 e a crise financeira que vivemos até hoje, ndo permite
criar emprego para a generalidade da populacdo, além disso, os sistemas de prote¢éo social
existentes sdo escassos e incapazes de dar resposta as inUmeras necessidades. Neste
contexto, surge assim um aumento no nimero de organiza¢des capazes de intervirem e darem

resposta aos diversos problemas da sociedade civil (Quintdo, 2011).

Em Portugal, € patente uma grande diversidade de organiza¢des sem fins lucrativos que fazem
parte do terceiro setor. Segundo Andrade & Franco (2007), as principais categorias de
organizagcfes sem fins lucrativos séo: Associacdes, Associacdes Mutualistas, Cooperativas,
Fundacdes, Instituicdes Particulares de Solidariedade Social (IPSS), Misericordias,
OrganizacBes de Desenvolvimento Local (ODL), OrganizacBes N&o-Governamentais para o

Desenvolvimento (ONGD), Federacdes, Unides e Confederacdes.

e Associacdes - Compostas por um conjunto de pessoas que se agregam com o intuito
de atingir determinado fim ou fins. Sao disso exemplo: Associacbes de Bombeiros
Voluntérios, Associacdes de Defesas dos Consumidores, AssociacBes de Estudantes,

Associacdes de Pais de Pessoas Portadoras de Deficiéncia.
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e Associacdes Mutualistas — Sdo Instituicdes particulares de solidariedade social que tém
como finalidade satisfazer as necessidades dos seus associados e suas familias.
Com um numero ilimitado de associados, capital indeterminado e duracdo indefinida,
as associacdes mutualistas tém um papel histérico na protecéo social, sobretudo nas
areas da seguranca social e da saude, que remonta ao século XIX. Podem assumir a
forma de Associagbes de Socorro MUtuos ou Mutualidades, consoante a protegéo a
realizar. Em Portugal, o mutualismo ndo atingiu o grau de penetracdo como noutros

paises da Europa (Carrera, 2009).

e Cooperativas - Organizacdes constituidas por pessoas coletivas e auténomas, que se
unem com o objetivo de satisfazer as necessidades ao nivel econdémico, social e
cultural. Os principios cooperativos (adesdo voluntaria e livre; gestdo democrética
pelos membros; participacdo econémica dos membros; autonomia e independéncia;
intercooperacdo; interesse pela comunidade) sdo as linhas orientadoras das
cooperativas. Destaca-se a criagdo de Cooperativas de Consumo, Agricolas, de
Artesanato, de Comercializacdo, de Habitacéo e Construcéo, de Ensino, de Cultura, de
Pesca, de Producdo Operaria, de Servico e de Solidariedade Social. Segundo o
Instituto Anténio Sérgio para o setor cooperativo, em finais de 2010 existiam 2260

cooperativas nos varios ramos de atividade 2,

e Fundacdes — Organiza¢Bes sem fins lucrativos, criada por uma ou mais pessoas fisicas
ou juridicas (fundadores) dotadas de patriménio afeto para determinado fim ou fins de

interesse social.

e Instituicbes Particulares de Solidariedade Social (IPSS) - Constituindo-se por iniciativa
de particulares, sem finalidade lucrativa, com o propdsito de dar expressao organizada
ao dever moral de solidariedade e de justica entre os individuos, e desde que que nao
sejam administradas pelo Estado ou por um corpo autarquico, mediante a concessao
de bens e servicos, com objetivos de apoio e integracdo social e comunitaria que vao
do apoio a criancas e jovens, idosos, a familia, & protecdo da saude, educacdo e
formacao profissional dos cidadaos e a resolucdo de problemas habitacionais®. Existem
mais de 3000 IPSS a nivel nacional. Sdo consideradas IPSS: os Centros Sociais
Paroquiais, Outras Instituicbes de Organizacbes Religiosas, Associacdes de
Solidariedade Social, Fundagcbes de Solidariedade Social e Irmandades da

Misericordia.

2 (www.cases.pt, visualizado em maio de 2014)
® (nttp://www4.seg-social.pt/ipss, visualizado em maio de 2014)

12



http://www.cases.pt/
http://www4.seg-social.pt/ipss

e Misericordias - Consideradas umas das mais antigas organiza¢des sem fins lucrativos
em Portugal, as misericérdias tém como intuito satisfazer as caréncias sociais daqueles
que mais precisam, baseando-se nos principios e doutrina da moral crista. Atualmente
existem aproximadamente 400 misericérdias que prestam apoio a varios niveis:
terceira-idade, salde, deficiéncia, pobreza e exclusdo social, habitacdo, cultura,

ensino, formacao profissional e lazer.

e Organizacdes de Desenvolvimento Local (ODL) - A partir da década de 1980,
aumentou significativamente o nimero de organizacfes de desenvolvimento local em
Portugal, com especial incidéncia no meio rural, impulsionadas por programas
comunitérios, dos quais se destaca o LEADER - este programa surgiu para dinamizar
programas rurais existentes e permitiu a criagdo de organizacdes sem fins lucrativos de
desenvolvimento local. Exemplos disso s&o: a Animar - Associa¢do Portuguesa para o
Desenvolvimento Local e a Minha terra - Federacdo Portuguesa de Associacfes de

Desenvolvimento Local.

e Organizacdes N&o-Governamentais para o Desenvolvimento (ONGD) - Sdo pessoas
coletivas de direito privado, sem fins lucrativos que atuam em quatro &reas
fundamentais: Cooperagdo para o Desenvolvimento, a Ajuda Humanitaria e de
Emergéncia, Educacéo para o Desenvolvimento e Protecdo e Promocédo dos Direitos
Humanos, principalmente nos paises em via de desenvolvimento (Jacques, 2010).
Em Portugal, as ONGD surgem formalmente apés a Revolugéo do 25 de Abril de 1974
e estdo patentes em programas e projetos de apoio social, educacao, formagéo, cultura
e ambiente, porém, atingem maior reconhecimento e implementacdo em projetos de
Cooperacao e Ajuda Humanitaria em paises de lingua portuguesa (Long & Chiagouris,
2006). Segundo a plataforma das ONGD, atualmente existem 69 organiza¢cfes
associadas’. A OIKOS, AMI, os Médicos do Mundo, e a ADDHU - Associacdo de

Defesa dos Direitos Humanos séo alguns desses exemplos de ONGD.

e Federacbes e Unibes, e Confederacbes — Em paralelo com as associacdes, foram-se
constituindo organizagbes de segundo nivel (federacbes e unifes) e terceiro nivel
(confederacdes) para dar resposta as novas necessidades de uma sociedade cada vez

mais modernizada.

* (http://www.plataformaongd.pt, visualizado em maio de 2014)
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1.4. Marketing de ONGs

Marketing de ONGs consiste na utilizacéo de técnicas de Marketing por parte das ONGs, com o
objetivo de promover e financiar de forma mais eficaz as suas actividades (Kotler & Andreasen,
2002; Kotler & Keller, 2006).

Fazem parte integrante do marketing sem fins lucrativos uma série de técnicas de Marketing,
como por exemplo publicidade, relag6es publicas e atividades como a angariagcdo de fundos,

as relac6es com as entidades publicas, doadores e voluntarios (Kotler & Keller, 2006).

Numa visdo mais ampla, o marketing sem fins lucrativos ajuda as ONGs a projetar uma
imagem consistente de si e influenciar a forma como o mundo externo as percebe (Kotler &
Keller, 2006).

Kotler & Keller (2006), delineiam quatro dimensdes do marketing das ONGs: o planeamento,

posicionamento, comunicagdo e a angariagédo de recursos.

Planeamento — Os marketers desenvolvem planos para ajudar a ONG a alcancar de forma

eficaz os seus objetivos estratégicos, ou seja, a cumprir a sua missao.

Posicionamento - A implementacdo de atividades de marketing destinadas a influenciar a
percecdo que o publico tem das ONGs, ou seja, a desenvolver uma imagem favoravel e
especifica da ONG na mente do publico. Por conseguinte, a marca representa aqui um
elemento chave, referindo-se ao nome, logétipo e simbolos que identificam uma ONG, e que a

distingue e diferencia de outras organizacdes similares.

Comunicacéo - As ONGs, para alcancarem os seus objetivos de marketing, devem comunicar
de forma eficaz com os seus diversos publicos e desenvolver relagbes com as partes

interessadas (funcionérios, doadores, beneficidrios das ONGs, governo, voluntarios).

Angariacdo de recursos - Os marketers das ONGs implementam e divulgam estratégias de
marketing que permitem aumentar os recursos das ONGs. As empresas e particulares podem
fazer doagbes de tempo (voluntarios) e doagbes de fundos, que sao constituidos pelos

donativos em espécie (bens) e em dinheiro (contribuicbes monetarias).

Segundo Czinkota (2002), devido a escassez de fundos, as ONGs devem tirar o maximo de
eficiéncia e eficacia das varidveis de marketing que, separadamente e em conjunto, influenciam

o0 mercado-alvo.
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2.1.Financiamento das ONGs

As ONGs procuram satisfazer as necessidades sociais, culturais e ambientais na sociedade,
que os setores publico e privado ndo oferecem ou nao conseguem dar resposta (Markel et al.,
2007).

Um dos problemas que as organizacGes sem fins lucrativos enfrentam é obter o financiamento
necessario para desenvolverem suas atividades e atingirem os seus fins (Kotler & Andreasen,

1996). Sem financiamento, as ONGs ndo conseguem concluir as suas missoes.

De acordo com Jacques (2010), devido ao crescimento do setor sem fins lucrativos, e a
diminuicdo das contribuicdes publicas, as organizagées sem fins lucrativos tém de competir
entre si para atrair e reter doadores, surgindo, assim, uma nova dindmica na obtencdo de

donativos.

As organizagdes sem fins lucrativos s8o obrigadas a adotar uma atitude muito diferente em
relacdo as suas fontes de financiamento e estratégia organizacional (Leat, 1995). As ONGs
tém que encontrar formas de gerir 0s seus recursos financeiros de uma forma mais eficiente,
como também encontrar novos meios para incentivar os donativos com o intuito de obterem o

financiamento.

A dependéncia de apoios externos é elevada, sobretudo no que se refere aos recursos
financeiros, dai ser importante manter a transparéncia nas contas para minimizar 0s
constrangimentos e conflitos de interesses, sobretudo na gestdo dos fundos publicos,
garantindo, assim, a confianca e sustentabilidade nas organizacdes sem fins lucrativos
(Andrade & Franco, 2007).

Segundo Anheier (2005), os recursos em geral dividem-se em trés tipos basicos:
e Monetéarios (subvencdes, doacBes ou receitas através de vendas e taxas de servicos);
e Espécie (exemplo: doacado de alimentos);
e Trabalho (quer seja remunerado ou voluntario).

Ao contrario das organiza¢Bes com fins lucrativos e organismos publicos, as ONGs tém uma
diversidade de fontes de receitas (Andrade & Franco, 2007; Anheier, 2005), tornando, assim, a
sua estrutura das receitas mais complexa. Segundo Anheier (2005), as receitas podem ser

classificadas em:

e Origem (setor publico, mercado, organizacao, individuo);

e Tipo (monetario ou em espécie, por exemplo, tempo, bens e servigos);
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Intencéo (transferéncias, tais como doagdes e subveng8es ou trocas de bens e
servicos por dinheiro, e outras transacées);

Formalidade (trocas baseadas em contratos, registo de transferéncias e transacdes,
doacdes informais);

Fonte (doag0es, taxas de utilizacdo, venda de bens e servigcos auxiliares);

Restricdes (fundos restritos ou irrestritos).

Na perspetiva de Keaveney & Kaufmann (2001), fazem parte das receitas os incentivos e
beneficios governamentais, donativos voluntarios, lucros de investimentos e receitas

provenientes da venda de bens imobiliarios (propriedades/terrenos).

Por seu lado, Andrade & Franco (2007) consideram que a estrutura de fundos de uma

organizacdo sem fins lucrativos pode dividir-se em:
e Fundos Publicos (nacionais e comunitarios);

e Doagles Privadas (ofertas de particulares, mecenato empresarial, peditorios, rifas,

eventos);

e Fundos Proprios (venda de bens e servigcos, comparticipages dos utentes, quotas de

membros).

Os mesmos autores referem que em Portugal, & semelhanca do resto do mundo, as doacdes
privadas correspondem a parcela mais pequena da estrutura de fundos de uma ONG, Nesse

ambito ainda h& muito a explorar na area do mecenato (Andrade & Franco, 2007).

Contudo, nas ultimas décadas, a linha que divide as organizagbes com e sem fins lucrativos
tem vindo a ser cada vez mais esbatida (Osborne, 1996). Por um lado, as organiza¢des com
fins lucrativos desenvolvem programas de responsabilidade social através do patrocinio de
organizagfes ou causas, por outro lado, as ONGs utilizam o Marketing para conseguirem 0s

fundos necessarios para financiarem os seus projetos.

Segundo Nicolau et al. (2010), a obtencao de fundos provenientes de empresas sao uma parte
importante para a solugéo do problema do financiamento das organizagfes sem fins lucrativos,
adquirindo, assim, as empresas um papel importante no apoio financeiro e de gestao das

organizacfes do terceiro setor.

No ambito das relacbes entre empresas e o terceiro setor, Austin (2000) considera que as
relagbes podem ser analisadas como uma colaboragéo continua que se divide em trés etapas
principais:

¢ Filantrépica (caridade), onde o relacionamento é do tipo doador-recetor;
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e Transacional (marketing de causas, patrocinios), onde existem trocas especificas

de recursos e centradas em atividades especificas;

e Integrativa (aliancas), onde as relagbes sdo mais proximas, importantes para a
missdo, contendo valor estratégico, e o nivel de envolvimento, bem como a

complexidade de gestédo séo elevados.

Num estudo efetuado por Nicolau et al. (2010), constatou-se que as empresas e o terceiro
setor em Portugal estabelecem sobretudo relagées de natureza filantrépica e transacional
(Austin, 2000), onde as doacgdes e patrocinios predominam. No entanto, muitas destas relacdes
ndo apresentam uma continuidade para além da acdo relatada, apesar de haver parcerias

estabelecidas entre as empresas e as organizac8es do terceiro setor.

Segundo o estudo “The Portuguese Nonprofit Setor in a Comparative Perspetive”, no que
concerne ao financiamento das ONGs em Portugal, a fonte dominante séo as receitas préprias
com 48%, seguidas do apoio publico que representa 40% e, por ultimo, a filantropia (donativos

de particulares e empresas) com 12%, conforme Figura 1.

Figura 1 — Fundos em Portugal.

Filantropia
Governo 12%

40%

Receitas Proprias
48%

Fonte: Projeto Comparativo do Setor N&o Lucrativo de Johns Hopkins (2002)

2.2. MotivagBes para doar

Existem varias formas a disposicao dos individuos para fazerem donativos. Estes podem ser

efetuados através do seu tempo, em dinheiro ou bens (Pereira, 2008).

A disposi¢do que um individuo tem para fazer donativos esta intimamente relacionado com as

motivacdes altruistas e egoistas.
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No que se refere aos motivos altruistas, estes relacionam-se com os beneficios dos recetores
dos donativos, em que as doacgbes sao classificadas como “puras”, isto €, sdo dadas sem
qualquer intencdo de receber algo em troca (Belk & Coon, 1993; Pitt et al., 2002).Por outro
lado, os motivos egoistas estao intimamente ligados ao desejo de receber algo em troca por

parte do individuo que faz o donativo (Pereira, 2008).

Segundo Choémpff (2009), os fatores que poderdo influenciar as doacdes dividem-se em trés
categorias principais, nomeadamente em fatores socioculturais, de carater, e fatores que

descrevem o panorama das instituicbes de caridade.

Quanto aos fatores socioculturais, estes relacionam-se, por exemplo, com: a educacao, idade,
rendimento, sexo, se vive na cidade ou no campo. Segundo Jones & Posnett (1991) as
mulheres sao ligeiramente mais altruistas e estdo mais predispostas a doar dinheiro ou parte
do seu tempo a causas sociais. Estudos efetuados nesta &rea indicaram um aumento de
doacdes monetéarias a medida que a idade aumenta, apresentando, no entanto, um decréscimo

a partir dos 65 anos (Edmundson, 1986; Halfpenny, 1990).

Os fatores de caréter, tal como o nome indica, relacionam-se com a personalidade do individuo
e com a sua propensdo ou ndo para acOes altruistas. Nao podemos deixar de evidenciar
também que interligado a estes fatores estdo os fatores sociodemogréaficos, em que o0s
cidad&os rurais estdo mais propensos para ajudar o préximo, dado terem uma relagdo mais
préxima com o0s que vivem na mesma comunidade, do que os urbanos que apresentam
atitudes mais individualistas e, portanto, menos propensos para doar (Arcury & Christianson,
1993).

Por fim, os fatores que descrevem o panorama das instituicdes de caridade estéo relacionados
com a forma como a ONG é vista por fora, ou seja, um cidaddo doara dependendo da
concretizacdo eficaz dos objetivos e da boa gestdo dos recursos por parte da ONG
interessada. Estudos tém evidenciado uma crescente preocupacéo por parte de ONGs neste
assunto, que tentam incrementar maior profissionalismo na entrega de servicos e na

angariacao de fundos (Saxton, 2004).

Na perspetiva de Baker ( 2005), doar para uma ONG, € um processo que se inicia quando uma
pessoa é impulsionada por uma série de necessidades e desejos que inspira a contribuir para

uma determinada organizacao sem fins lucrativos.

Da mesma forma Ragsdale (1995), descreve que os doadores sdo muito seletivos com o

dinheiro, uma vez que néo efetuam doacdes a desconhecidos ou causas desconhecidas.

Sargeant & Lee (2002) observaram que a relacéo entre um doador e uma organizagédo sem fins
lucrativos é diferente da que existe entre um cliente e uma organizacdo com fins lucrativos,

porque normalmente os doadores ndo recebem um beneficio tangivel para a sua doacao. Por
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conseguinte, as organizagdes sem fins lucrativos precisam de criar um nivel ainda mais alto de

confianca do que as entidades comerciais (Long & Chiagouris, 2006; Pollach et al., 2005).
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3.1. Comunicacédo de Marketing

Segundo Castro (2007) a comunicacdo de marketing engloba o conjunto de meios que uma

empresa dispde para trocar informacdo com o mercado.

A comunicacdo de marketing nas empresas tem um propdsito comercial, ou seja, visa a
obtengéo do lucro (Kotler, 1979, 1994; Kotler & Armstrong, 2005; Kotler & Keller, 2006).

Nessa perspetiva, as empresas dispdem de um mix de comunicacgéo, isto €, a combinagéo de
instrumentos ou variaveis de comunicacdo, como por exemplo a publicidade, promoc¢des de
vendas, relagbes publicas, venda pessoal/forca de vendas e marketing directo, suscetiveis de
serem conjugados e adotados para atingir com eficacia os objetivos no mercado (Castro,
2007).

Para o0 mesmo autor, os elementos que comp&em o mix da comunica¢do ndo sdo estanques e,
mediante os objetivos e resultados a atingir, a empresa devera tracar uma estratégia de

comunicacao integrada em que séo utilizados varias ferramentas e técnicas de marketing.

Para Czinkota (2002), a comunicagéo integrada em Marketing consiste na utiliza¢cdo de mais do
que uma ferramenta de comunicacdo. Por seu lado, (Kotler & Keller, 2006) consideram que
uma comunicacdo integrada de Marketing, na qual s&@o utlizadas e combinadas varias
disciplinas da comunica¢éo, acrescenta valor, permitindo obter um maior impacto, clareza e

coeréncia na mensagem.

A utilizacdo de diferentes elementos do mix de comunicacdo permite criar visibilidade aos
produtos e servigos, construir marcas, imagens positivas da empresa, bem como criar relagdes
duradouras (Hortinha, 2002).

Segundo Borba et al. (2012), as ferramentas da comunicacdo, utilizadas pelas empresas,
podem ser aplicadas e adaptadas pelas organizacdes n&o-governamentais para que estas
consigam angariar fundos para financiarem as suas atividades e divulgarem as suas causas
sociais. Um bom exemplo disso é o Banco Alimentar, que nas suas campanhas de doacao de
alimentos utiliza varios elementos do mix de comunicacdo, dos quais se destacam a
publicidade através de anuncios de televisdo, radio e internet, comunicagdo nos pontos de
venda, revelando a importadncia da forca de vendas, a aparicdo em diversos programas
televisivos, incluindo noticiarios, mostrando o enfoque nas relagBes publicas, como forma de

divulgar a causa social no sentido de motivar e mobilizar tanto voluntarios como doadores.

(Benet & Aldas, 2003, pp. 93) referem que nos Ultimos anos tem existido uma maior

profissionalizacdo das organizacdes ndo-governamentais, adaptando e aproximando-se estas
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das boas préaticas das empresas, sobretudo ao nivel da gestdo e comunicacdo. “As ONGs
estdo a repensar a reflexdo sobre a comunicacéo e a planificacdo da mesma em linha com as

propostas mais atuais da comunicacdo empresarial e corporativa”.

3.1.1. Mix de comunicacéo

3.1.1.1. Publicidade

Kotler & Keller (2006) definem publicidade como “qualquer forma paga de apresentacdo néo

pessoal e promocional de ideias, bens ou servigos por um patrocinador identificado”.

Neste sentido, a publicidade consiste na difusdo de mensagens através dos meios de
comunicacdo de massas com o objetivo de estimular a compra de bens e servigos (Castro,
2007; Martin, 1991), mas também com um objetivo social na comunica¢do de causas e valores
(Goncalves, 2004; Lampreia, 1989).

As mensagens, em regra, sdo curtas devido ao custo dos meios e ao pouco espago disponivel.
Os principais suportes sdo a televisdo, a imprensa, a radio e os cartazes publicitarios

(outdoors).

Segundo Brochand & Lendrevie (1993), a publicidade é uma ferramenta que podera ser

utilizada por instituicdes e para causas sociais e politicas.

A publicidade revela-se mais um elemento-chave que as ONGs tém a sua disposicdo na

comunicacdo com os seus doadores.

3.1.1.2. Promogéao de Vendas

Segundo Kotler & Keller (2006), a promocdo de vendas consiste na oferta de incentivos de
curta duracdo (Kotler & Armstrong, 2005; Kotler & Keller, 2006), por parte de

empresas/organiza¢des, com o objetivo de estimular a aquisicdo de bens e servicos.

Muitas séo as técnicas utilizadas para atingir os objetivos de promocao de vendas, dos quais
destacam-se: amostras, brindes, brindes promocionais, cupdes, oferta de reembolso,

descontos promocionais, concursos, sorteios e jogos.
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Lambin (2000) agrupou as técnicas promocionais em quatro grandes familias: redugdes de

precos, vendas com prémios ou presentes, 0S j0gos e CONCursos, as experiéncias e amostras.

Kotler & Keller (2006) consideram que as promoc¢fes de venda, além de aumentarem as

vendas, estabelecem relacionamentos duradouros com os consumidores.

Ao contrario das organizagdes comerciais, a promocao de vendas de produtos e servicos nas
ONGs é efetuada por intermediarios, sejam eles voluntarios ou parceiros (Peattie, 2003).

Através das ferramentas de comunicacdo do marketing é estimulada a contribuicdo de

voluntarios e doadores para a causa social.

3.1.1.3. RelagBes Publicas

Segundo Kotler & Keller (2006), as relagdes publicas envolvem varios programas com vista a

promover ou divulgar produtos, servi¢os, ideias, pessoas ou a organizacao.

Para Lambin (2000), o objetivo das rela¢cdes publicas € desenvolver e refor¢car uma imagem
favoravel da empresa ou organizacao junto dos seus diferentes publicos (publico-alvo, opinido

publica, parceiros institucionais e comerciais).

Segundo o0 mesmo autor, os utensilios utilizados pelas relacdes publicas sao diversificados,

agrupando-0s em quatro categorias:

N

As informacg8es referentes a empresa - langamento de novos produtos e servicos,

fusdes, aquisi¢des, resultados de 1&D.

e As publicagcdes - relatérios anuais, jornais de empresa, catdlogos (muitas das

publicacdes estdo disponiveis nos sites institucionais das empresas).

e Os acontecimentos ou manifestacbes - concertos ou exposi¢cbes patrocinadas,

competicbes desportivas.

¢ O mecenato ou participagdo da empresa em causas de interesse geral, humanitarias,

cientificas e culturais.

Campos (2013), constata que a atuacao e dinamica do relagbes publicas no terceiro setor é
muito semelhante ao setor lucrativo. No entanto, as organizacbes sem fins lucrativos tém
limitagcdes ao nivel dos recursos humanos especificos e qualificados. Segundo Andrade (2001),
as relacdes publicas das ONGs séo feitas por pessoas que integram 0s quadros da instituicdo

ou por voluntarios (Andrade, 2001). Nesse sentido, as relages publicas ndo geram custos para
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as ONGs (Abshire, 2004; Drucker, 1992; Dutta-Bergman, 2004). Segundo (Campos, 2013), é
crucial que exista uma maior formacéo de todos aqueles que colaboram com as instituicdes ao

nivel das relac@es publicas, atribuindo competéncias para desempenharem a funcdo com éxito.

3.1.1.4. Venda Pessoal/For¢ca de Vendas

A venda pessoal consiste nas empresas possuirem ou contratarem a sua prépria forca de
vendas profissional com o intuito de efetuarem a prospecdo de potenciais clientes,

transformando-os em clientes para expandirem o negécio (Kotler & Keller, 2006).

Através da forca de vendas é possivel fomentar a compra, sendo, para isso, fundamental existir
uma preocupacdo na formagéao, supervisdo, motivacéo e avaliacdo dos vendedores. Definindo,
assim, uma estratégia e estrutura da forca de vendas de acordo com os objetivos que a

empresa pretende atingir no mercado.

3.1.1.5. Marketing Direto

O Marketing Direto consiste na utilizacdo de um ou mais tipos de media com o intuito de obter
uma resposta mensuravel. Esta é uma ferramenta interativa que tem como objetivo o contacto
direto com o consumidor na oferta de “produtos e servicos sem intermediarios de marketing”
(Kotler & Keller, 2006, pp. 606).

As ferramentas utilizadas no marketing direto sao:

v' Direct Mail - (envelope, carta, circular, documento de resposta e documento de

devolucéo).

v/ Catalogos — Enviados para os clientes e podem ser impressos, em CD, video ou on-

line.
v" Marketing direto nos mass media — televiséo, jornais, revistas, radio.

v' Telemarketing — uso do telefone para atrair ou entrar em contacto com os clientes,
designando-se também de telemarketing ativo. Contudo, existe também a possibilidade

do cliente ligar, designando-se de telemarketing recetivo.
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Devido a evolucdo das ferramentas informaticas, atualmente o Marketing Direto recorre as
bases de dados informatizadas, onde constam informacfes dos clientes, sendo estas menos

dispendiosas e mais faceis de usar (Castro, 2007).

3.2.Comunicacao On-line

“As tecnologias da informagédo e da comunicacdo tém vindo a invadir profundamente todas as
atividades quotidianas do mundo e, como tal, a fazer parte da matriz de todos os cenarios com
perspetivas de prosperidade social” (Andrade & Franco, 2007). A internet e, nomeadamente, as
redes sociais, introduziram novas praticas no modo como os individuos interagem uns com 0s
outros.

Segundo Castro (2007), a internet cresce a medida que mais pessoas tém acesso a ela através
da difusdo da banda larga, tornando-se, assim, um meio de comunica¢do de marketing com
bastante importédncia. Com o aparecimento das plataformas de comunicacéo, os individuos,

além de recetores, passam a assumir um papel de emissor na comunicagao.

Na Optica do mesmo autor a comunicagdo on-line € uma ferramenta ao dispor das empresas e

instituicdes.

Andrade & Franco (2007) consideram que as ONGs devem procurar alternativas a

dependéncia de financiadores externos, recorrendo as novas tecnologias.

Segundo Barry (2011), as organizacdes sem fins lucrativos devem utilizar as estratégias dos
social media, uma vez que estes permitem estabelecer uma nova forma de comunicagéo

através da ligacdo a novos apoiantes e doadores, bem como cultivar relacionamentos.

Considera ainda que as organiza¢des sem fins lucrativos deveréo familiarizar-se com as redes
sociais e tirar partido das suas funcionalidades, incentivando e envolvendo os seus apoiantes e

novos membros através da troca de conteddos, como a partilha de videos e imagens.

Ao nivel das funcionalidades, as organizacdes sem fins lucrativos deverdo escolher a
configuracdo mais adequada de forma a incluir os grupos de discusséo, galeria de fotos e
video, bem como a divulgacdo de eventos com o intuito de estabelecer novos relacionamentos

ou fortalecer os ja existentes.

No que respeita as redes sociais, como o Facebook, existe uma variedade de ferramentas que

permite a interatividade entre o utilizador e as marcas e as empresas que as organizacfes sem
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fins lucrativos deverdo utilizar. E disso exemplo a ferramenta Insights, através desta pode-se

obter um relatério da atividade da pagina e informacédo demografica acerca dos membros.

Waters et al. (2009) consideram que as ONGs utilizam os social media para facilitar as fun¢ées
de gestéo, interagir com voluntarios e apoiantes, bem como disseminar informacéo acerca dos

programas e servicos.

3.2.1. Meios de Comunicac¢éo on-line

3.2.1.1. Internet

Segundo Hortinha (2002), a internet surge nos anos 60 nos Estados Unidos da Ameérica,
desenvolvida para fins militares e posteriormente académicos. Em 1989, com o aparecimento
do WWW (World Wide Web), baseado na existéncia de hipertexto (linguagem HTML —
Hypertext Mark-up Language), a internet desenvolveu-se com rapidez devido ao crescente
numero de utilizadores atraidos pela rapidez de comunicacdo e pela partilha de informacéo
(Lindon et al., 2004).

Em comparagdo com o0s restantes meios de comunicacdo, a internet teve uma evolucdo
exponencial, embora so6 tenha sido utilizada para fins comerciais a partir de 1994 (Hortinha,
2002; Lindon et al., 2004).

Em 2001, decorreu pela primeira vez uma conferéncia de brainstorming promovida pelas

empresas O’'Reilly e MediaLive International, para debaterem o assunto dot-com.

A Web 2.0 revolucionou a internet ao ser possivel efetuar inUmeras aplica¢des, permitindo,
assim, uma maior interatividade na partilha de contetdos. Atualmente, € possivel editar texto,

imagens e videos.

“Da Web baseada no texto, na imagem fixa e centrada no site, no e-mail, nos motores de
pesquisa e navegacdo, passamos a valorizar a interatividade, a partilha e a web como um novo

sistema operativo” (Andrade & Franco, 2007, pp. 66).

Deste modo, a expansédo da Web 2.0 permitiu o aparecimento de blogues e de algumas redes

sociais, 0 que introduziu novas realidades na sociedade.

De acordo com (Hortinha, 2002, pp. 42), “A internet € um meio de comunicacgéo interativo pois

o utilizador pode interagir com a informacdo da empresa no preciso momento em que toma em
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contacto com a publicidade”. Nesse sentido, as empresas e instituicbes tém a possibilidade de

anunciar em sites, utilizando banners, bot8es, pop-ups.

Segundo Hortinha (2002), com a evolucdo das novas tecnologias, apareceram inumeros
beneficios (caracteristicas especificas) que os utilizadores da Internet, enquanto clientes,
passaram a exigir, destacam-se as transa¢fes seguras, privacidade do utilizador, informacdes

e servicos gratis, sites com design atrativo, navegacao eficiente e rapidez de download.

Para Castro (2007), a publicidade na Internet tem crescido nos Ultimos anos, estando presente
sobretudo em sites, e-mails e banners (areas reservadas a publicidade onde o utilizador clica e

podera ter acesso a uma mensagem ou ser redirecionado para um outro site).

Por seu lado, Hortinha (2002) considera que existem varios espacos publicitarios on-line, sendo
0S mais usuais 0s banners, minibanners e os botdes em diferentes formatos (Skycrapers,

reténgulos e rich media).

Os formatos rich media, na qual se incluem programas como o flash, permitiu o aparecimento
de outros formatos de publicidade on-line como floating ads, silhuetas, pop-ups, cursores,

wallpaper ads e surround sessions).

3.2.1.2. A Presenca on-line das ONGs

Segundo Jacques (2010), a internet apresenta uma forma menos dispendiosa das ONGs
chegarem a novos publicos, atrair novos apoiantes e solicitar doagfes. A internet oferece uma

combinacgéo de novas funcionalidades que diferem dos meios de comunicagéo tradicionais.

De acordo com Abuhamdieh & Kendall (2007), a utilizagdo da internet permite que
organizacfes sem fins lucrativos possam disseminar informacdes, a fim de estabelecer lacos e
aumentar o relacionamento com doadores, voluntarios e com a comunidade beneficiaria dos
seus servicos. A internet apresenta uma forma menos dispendiosa de atrair novos publicos
(Chen et al., 2006) e angariar fundos (Abuhamdieh & Kendall, 2007).

Além disso, a Internet tem a vantagem de poder angariar donativos a uma escala global e em
tempo real, utilizando para isso os sistemas de pagamento on-line que atualmente estdo
disponiveis para as pessoas de forma facil e cobmoda. Pollach et al. (2005) constataram que o

volume de doag¢Bes on-line ainda é pequeno em comparacao com as doacgdes tradicionais.

Pesquisas e estudos recentes demonstram que a confianca do consumidor num site de

comércio eletrénico tem impacto positivo nas atitudes e inten¢des de compra on-line (Gefen &
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Straub, 2003; Hassanein & Head, 2007). Por outro lado, a falta de confianca tem sido
repetidamente identificada como uma barreira significativa para o comércio eletrénico
(Grabner-Kraiter et al., 2006). Na mesma linha orientadora, Pollach et al. (2005) consideram
que a existéncia de confianca na internet € essencial para angariacdo de fundos por parte das
organizacfes sem fins lucrativos. Os mesmos autores consideram que a atitude das pessoas
em relagdo aos sistemas de pagamento on-line influencia a sua intencdo de doar através da

internet.

Contudo, Hackler & Saxton (2007) consideram que a angariacao de fundos on-line representa
um enorme potencial a explorar pelas organizacdes sem fins lucrativos. As organizacfes sem
fins lucrativos tém recursos técnicos e financeiros limitados, através do uso da internet podem
combater essas lacunas, utilizando este canal para partilhar informacao, sensibilizar para as

suas causas e angariar fundos on-line (Markel et al., 2007).

3.2.1.3. Sites

O site € um conjunto de paginas web, geralmente em formato HTML e com liga¢des de
hipertexto que reside na web (Hortinha, 2002), sendo uma das formas de comunicacgéo,

utilizando as tecnologias digitais.

Segundo Martins (2010), hoje em dia € dificil encontrar empresas/organizacdes que nao

tenham um site.

Hortinha (2002) classifica em seis grupos, quanto aos tipos de site que uma organiza¢ao pode

escolher e ter na internet, sao eles:

e Lojas Virtuais — Site onde ocorrem operagBes comerciais on-line. Estes sites

comercializam produtos como também servigos.

e Sites Institucionais — P&gina virtual estatica ou dinamica que fornece informacgfes
gerais da empresa, associacdo ou instituicio. E no fundo um cartdo-de-visita on-line

gue, mediante a &rea de atuagdo, divulga produtos ou servigos.

e Sites de Conteudo — Sites que organizam e partilham determinado tipo de conteldo,

em geral disponibilizam noticias, curiosidades, informac¢des ludicas ou de caréater local.

e Centros Comerciais Virtuais - S&o sites que contém varias lojas virtuais, na qual pode-
se vender inimeros tipos de produtos ou servigos. E cobrado uma renda por parte do

fornecedor em troca do espaco virtual, é disso exemplo o portal da Sapo.
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e Sites de Incentivo — Sites com o intuito de puxar os utilizadores para o site comercial
que estd subjacente ao site inicial. Um exemplo é o Open Market

(www.openmarket.com).

e Motor de Busca - Tem como objetivo referenciar outros sites através da pesquisa de
keywords na base de dados da web. A nivel internacional, 0 mais conhecido é o da

Google, e a nivel nacional destaca-se o da Sapo.

O mesmo autor designa que o sucesso de um site passa, entre outras, pelas seguintes

caracteristicas:

e Interatividade - O utilizador pode consultar, pesquisar informacdo, mas também fazer
comentarios sob a forma de chats ou féruns, ou seja, gerar conteddos, permitindo,

assim, a customizacdo dos mesmos por parte do utilizador.

e Design - Deve ser apelativo e funcional, a identificacdo do objetivo de um site deve ser
rapida. O visitante devera saber o que encontrar no site através de um olhar rapido da

homepage ou apoés o click de algumas paginas.

e Acrescentar valor — Através da existéncia de links para sites relacionados, downloads
gratis, videos, fotos ou demonstra¢des de produtos e servicos com o objetivo de gerar

trafego.

e Manutencdo — E fundamental que o site esteja disponivel e seja atualizado

sistematicamente de forma a garantir os servicos e atrair visitantes.

e Confianca - Transmite-se através da inser¢do de dados fidedignos. No caso do
comércio on-line, manifesta-se através das garantias e da politica de envio e de
devolucdes. Além disso, a utilizac@o de sistemas de navegacao intuitivos e seguros
para transacbes com cartbes de crédito (Servidores SSL — Secure Sockets Layer)

aumenta a confianca e credibilidade no site.

Os sites estao a tornar-se cada vez mais importantes para o sucesso e sustentabilidade das
ONGs (Jacques, 2010).

Segundo os autores Goatman & Lewis (2007), as ONGs precisam de ir mais longe, para além
dos sites estéticos (com informagbes simples e que ndo sofrem grandes alteracBes de
conteddos ao longo do tempo), deverdo desenvolver sites dindmicos (com introducéo frequente

de novos conteddos) e interativos de forma a aumentar o niUmero de visitantes.

Long & Chiagouris (2006) consideram que o site de uma ONG precisa de fornecer informacéo
fidedigna para ajudar a eliminar a incerteza e desconfianca dos doadores ou potenciais

doadores.
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Na pesquisa efetuada por Jacques (2010), na qual analisa a influéncia das caracteristicas dos
meios de comunicacdo no comportamento on-line dos doadores, constata-se que 0s potenciais
doadores tendem a procurar por informacdes sobre a ONG como parte integrante do processo

de doacao. O site € uma fonte privilegiada na procura de informagao.

Treiblmaier & Pollach (2006) consideram que os sites das organiza¢des sem fins lucrativos sdo

uma oportunidade para divulgar informacdes para potenciais doadores.

As aplicacdes disponiveis na internet, como por exemplo os chats, e-mails, comentérios
constantes nos sites, permitem interagir e construir relagdes com potenciais doadores e

organizag6es sem fins lucrativos (Waters, 2007).

No entanto, segundo diversos autores Hackler & Saxton (2007); Markel et al. (2007); Waters et
al. (2009), poucas organiza¢gbes sem fins lucrativos exploram os potenciais da internet como

meio de comunicagao.

Com efeito, a maioria das organiza¢des sem fins lucrativos possui um site institucional basico
que divulga meramente informacgBes para as partes interessadas (Goatman & Lewis, 2007).
Além disso, detém um or¢gamento muito limitado para o desenvolvimento de sites interativos e

faltam pessoas qualificadas que possam desempenhar esses servi¢cos (Pollach et al., 2005).

Long & Chiagouris (2006) analisaram os fatores que influenciam a percecdo dos visitantes,
relativamente aos sites das ONGs. Estes expressaram a importancia de projetar uma presenca

na web, que estabeleca credibilidade e fomente a confianga.

Pollach et al. (2005) demonstraram que a confianga das pessoas tanto na Internet como nas
organizacfes sem fins lucrativos sé@o fatores-chave na formacgéo de atitudes. Estas atitudes,
entdo, afetam a probabilidade de usar a internet para a realizacdo de transacdes financeiras,

tais como doacdes on-line (Pollach et al., 2005).

3.2.1.4. Blogues

Para Carrera (2009), um blogue é um site onde um individuo ou grupo de individuos podem
facilmente editar contetdos, arquivando-o em formato de posts e atualizando cronologicamente
(do recente para o mais antigo). Os posts podem aparecer na forma de texto, imagens, video e

hiperligagfes.

O mesmo autor enumera algumas das razdes para se criar um blogue:
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e Simples — Qualquer pessoa pode escrever um blogue, desde que tenha conhecimentos
basicos de informéatica, podendo assim criar e atualizar um blogue. Normalmente sao
criados com o intuito de relatar experiéncias, opinides na primeira pessoa, assumindo

grande relevancia no “passa a palavra” de um produto.

e Barato — A maioria dos servicos de blogues séo gratuitos. O custo associado refere-se

ao tempo gasto na atualizagdo do mesmo e monotorizacéo de comentarios.

e Interativo — E uma ferramenta de didlogo com o mercado, que serve como um diario na
qual sdo criados posts e onde a informacao fica disponivel para todos. Os visitantes

poderéo interagir deixando comentarios.

Martins (2010) considera que como ferramenta de comunicacdo e divulgacdo, o blogue
desempenha um papel importante, uma vez que é facilmente atualizvel. Permite também que
as organiza¢gBes possam estabelecer lagcos com os seus utilizadores (Rosa, 2010), na qual

estes podem interagir ativamente através dos comentarios.

Esta relagdo mais prOxima entre os intervenientes tem como vantagem a apresentacao e
discussdo de novas ideias. Contudo, a inexisténcia de regras ou cddigo na gestdo de
participacbes é um dos grandes perigos que as empresas/organizacdes se deparam
atualmente. Eliminar um comentario menos positivo podera ter efeitos nefastos na imagem da

empresa/organizacéo devido a propagacéo da informag¢éo em tempo real.

O blogue é considerado por (Rosa, 2010) uma das plataformas da Web 2.0 que cresceu de
forma répida, em termos de utilizadores, e que alterou por completo a producado e publicagédo
de conteldos.

Nesse sentido, o blogue é mais um suporte de comunicacdo on-line ao dispor das
organizacgfes sem fins lucrativos para que estas possam divulgar as suas causas e aumentar a

sua credibilidade e notoriedade.

3.2.1.5. Redes Sociais On-line

As comunidades on-line sédo definidas como grupos de pessoas que contribuem com
informacdo num espago social comum, suportado por uma comunicacdo em rede (Cummings
et al., 2002).

Hoje em dia existe uma variedade de redes sociais na qual podemos aderir on-line, estas

plataformas permitem a partilha de informacdo, bem como a difusdo de valores/ideais entre
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utilizadores da rede com os mais diversos fins (sociais, culturais ou profissionais). Segundo
Martins (2010), os varios tipos de redes sociais existentes tém como caracteristica comum a

partilha de informacéo, conhecimento e interesses.

Segundo Qualman (2010), as redes sociais (Facebook, Youtube, Twitter) tém um papel
fundamental na sociedade e na economia, uma vez que estdo a mudar as formas de comunicar

e agir a nivel pessoal e empresarial.

Em Portugal, no que respeita as redes sociais, existe uma escassez de estudos cientificos
efetuados. No entanto, segundo um estudo exploratério realizado por Rosa (2010), no qual
analisa a utilizacdo das redes sociais em Portugal e, embora se tratando de uma amostra nao
representativa, 0 mesmo concluiu que a maior parte dos inquiridos tinha conta no Facebook
(cerca de 31%), seguindo-se o Linkedln com 22% e o Hi5 com 14%, enquanto as redes sociais

The Star Tracker e Windows Live tiveram 7% do total dos inqueridos.

Figura 2 — Redes Sociais 2012 com perfil/conta.

Fonte: Marktest Consulting, “Os Portugueses e as Redes Sociais 2012”
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Num estudo mais recente, efetuado pela Marktest Consulting “Os Portugueses e as Redes
Sociais 2012”, verificou-se um acréscimo significativo na utilizagdo das redes sociais,
nomeadamente o Facebook. Segundo o0 mesmo estudo, as redes sociais sdo atualmente uma
ferramenta indispensavel de marketing e de comunicacdo das marcas de forma rapida,
envolvente e dindmica; a rede social mais difundida em Portugal € o Facebook,
aproximadamente 95% dos portugueses possuem conta no Facebook, e 51,7% no
MSN/Windows Live (Figura 2). As marcas podem interagir com 0s seus consumidores,

identificando de forma instantanea o entusiasmo e insatisfacdo com a marca.

Ainda com base no mesmo estudo, apenas 39% abandonou uma rede social no Gltimo ano,
enquanto 15% dos individuos visita os sites de redes sociais assim que acorda. Na categoria
de funcionalidades, 80% envia e recebe mensagens, seguindo-se 70% que comenta as

publicacdes dos amigos e aproximadamente 64,5% utiliza o servico de chat.

Figura 3 — Utilizacéo das funcionalidades das redes sociais em 2012.

Funcionalidades das redes sociais que
costuma utilizar
(em %)

Enviar/receber mensagens _ 80,4
Comentar publicagoes de.. _ 70,1
Utilizar o servigo de chat _ 64,5

Partilhar/publicar musicas.. _ 61,7

Escrever.. _

Procurar ou sugerir amigos _ 51,6

Partilhar links de artigos.. _
Criar albuns fotograficos _ 47,2
Escrever.. _ 46,7
Consultar e responder a.. _ 46,3
Apoiarou aderir a causas _ 40,7
Jogar - 28,9
Respondera.. - 16
Respondera quizzes ou.. . 9,4
Enviar presentes virtuais I 4,1

Outras I 2,0

Fonte: Marktest Consulting, “Os Portugueses e as Redes Sociais 2012”



No que respeita ainda as funcionalidades, 40,7% dos utilizadores das redes sociais apoia ou
adere a causas (Figura 3). Adicionalmente, a presenca das empresas e marcas € reconhecida
pelos utilizadores como sendo muito importante, pois 62% seguia as marcas com presenca nas
redes sociais, refira-se ainda que 24% dos individuos reconhecem que dedicam bastante

tempo aos sites de redes sociais.

Segundo a Netpanel® da Marktest, a rede social Facebook em julho de 2013 foi o site mais

visitado em Portugal (Tabela 3).

Tabela 3 — Visitas.

utilizadores T?ti.'l de

# Mome dnicos paginas
(000} visitadas

{000)

1 google.pt 4875 603105
2 | facebook.com 4581 920125
3 yvoutube.com 4153 453965
il google.com 4047 270290
5 sapo.pt 3601 250092
A blogspot.pt 2926 58536
7 | live.com 2567 165104
a wikipedia.org 2289 29618
El iol.pt 1931 100396
10 xl.pt 1762 55970

Fonte: http://netpanel.marktest.pt/Dados/DadosTabela.aspx?tp=TopDominios&idProd=1079

Alguns Exemplos de Redes Sociais

Hi5 — Rede social muito popular entre os jovens, foi criada por Ramu Yalamanchi em 2003.
Permite a partilha de informag&o, inserir fotos, videos, ouvir musicas e adicionar aplica¢des

(jogos, jukebox).

Apesar da infinidade de solugBes para personalizar o perfil, atualmente o Hi5 perdeu alguma

importancia em alguns paises com o aparecimento da rede social Facebook (Recuero, 2009).
LinkedIn — Rede social vocacionada para estabelecer contactos profissionais.

O objetivo desta rede social é a troca de informacdes, ideias e oportunidades sugeridas por

qualquer pessoa pertencente a rede de contactos do Linkedin.

5 NetPanel, estuda as audiéncias de internet a nivel nacional
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YouTube — Fundado em 2005, por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, os trés pioneiros
do paypal, o youtube permite que os utilizadores carreguem, assistam e partilhem videos em

formato digital (Recuero, 2009).

Para partilhar videos é apenas necessario efetuar um registo prévio, na qual é criado um perfil

totalmente gratuito e através deste é possivel colocar e comentar os videos (Recuero, 2009).

Myspace - Lancado em 2003, este site da rede social permite a interacdo entre utilizadores
através da construcdo de perfis, blogues, grupos e fotos, muisica e videos. Permite aos
utilizadores criarem a sua propria comunidade, onde poderao interagir, recebendo e doando
dicas e informacdes entre eles. Até inicio de 2008, esta rede social era a mais popular nos

Estados Unidos da América (Recuero, 2009).

Twitter - Fundado em 2006 por Jacky Dorsy, Biz Stone e Evan Williams, é uma rede social que
permite em tempo real enviar e receber informacdes das atualizagbes de perfil dos utilizadores.
Cada twitter pode escolher quem deseja seguir e quais 0s seus seguidores e podera escrever
pequenos textos até 140 carateres. Nesta rede social é possivel também enviar mensagens em

privado e cada pagina pode ser personalizada pelo utilizador (Recuero, 2009).

Facebook - A rede social Facebook foi criada em 2004 pelo americano Mark Zuckerberg, para
estudantes da Universidade de Harvard nos Estados Unidos da América com acesso restrito,

que permitisse a partilha de informacé&o entre os alunos (Recuero, 2009).

Inicialmente dirigido apenas para os estudantes de Harvard, rapidamente se estende a outras
universidades e escolas secundéarias, no entanto, teriam de ser membros das instituicBes
(Recuero, 2009).

A partir de 2006, a rede social autoriza que qualquer pessoa possa criar um perfil, atingindo,
assim, em pouco tempo um crescimento galopante no nimero de utilizadores. De acordo com
Recuero (2009); Zarrella (2009) entre final de 2008 e inicio de 2009, o Facebook consegue
tornar-se a rede social mais popular, perdendo terreno outras redes sociais como o MySpace
ou Hi5, até entdo com forte expressdo. Em 14 de setembro de 2012, o Facebook chegou a

1000 milhdes de utilizadores ativos por més®.

Para esse aumento exponencial contribuiu a possibilidade de acrescentar aplicagbes em cada
perfil do utilizador, como por exemplo os jogos (Recuero, 2009). Além disso, o langamento do
Facebook Plataform, uma ferramenta que tem como caracteristicas a criagdo de aplicagfes
dentro das péaginas do Facebook, e a possibilidade de agregar conteddos de outros sitios da
internet, permitiu, assim, a interatividade e a personalizacdo dos perfis pessoais e de empresas
(Recuero, 2009).

6 http://poweruser.aeiou.pt/noticias/facebook-1-000-milhoes-utilizadores/ consultado a 3 de junho de 2013
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De seguida, descreve-se algumas das ferramentas utilizadas pela rede social Facebook de

forma a permitir a interatividade’.

A Timeline, designada por mural é uma pagina pessoal onde é possivel ao utilizador partilhar
informacao (videos, imagens e texto) e difundir a mesma pelo seu grupo de amigos. No mural
existe ainda a possibilidade dos amigos publicarem mensagens, como também terem acesso
de forma cronolégica as atividades e atualizacbes de status realizadas no Facebook pelo

utilizador através do “Feed de Noticias”.

Existe, ao dispor dos utilizadores, a possibilidade de catalogar os amigos, conhecidos,
familiares, colegas de trabalhos e colegas de escola, de forma a permitir uma melhor gestao e
controlo ao nivel de informacgéo e contetidos que o utilizador pretende partilhar e com quem o

pretende fazer, tratando-se de uma questao de assegurar a sua privacidade.

Segundo o Facebook, em média s&o introduzidos 250 milhdes de fotografias por dia, através
da ferramenta fotos constante no mural é possivel tirar e carregar fotos, como também criar

albuns, ndo existindo niumeros limitados para a insercéo de fotos ou videos.

Nesta rede social existe também a possibilidade de acesso gratuito através de telemével ao
site Facebook.com e seus servicos. Além disso, tem ao dispor dos seus utilizadores um chat
integrado, possibilitando a comunicacdo em tempo real, quer seja através de mensagens de

texto ou de video.

Outra caracteristica do Facebook sdo os Grupos, sdo espacgos privados dentro do Facebook,
na qual existe a possibilidade de criar comunidades, separando assim 0s amigos, consoante 0s
lagos, familiaridade, motivagdes, ou outros fins, como por exemplo a criagdo de um grupo de
leitura.

Segundo o Facebook, as paginas sado perfis publicos direcionados para figuras publicas,
artistas, empresas, marcas, organizacdes e associacfes sem fins lucrativos que pretendam
estar presentes na comunidade Facebook, interagindo com os utilizadores desta rede social.
Nas péaginas, a semelhanca do que acontece com o mural (Timeline), podera também inserir-se

videos, imagens e texto.

Nas péaginas existe ainda a possibilidade de criar aplicagbes, muitas empresas e instituicbes
recorrem a utilizacdo destas com o intuito de interagir com o seu publico. S&o disso exemplos a
aplicacdo de donativos criada pela Associacdo Portuguesa de Apoio a Vitima (APAV) ou
UNICEF (Figura 4), com o objetivo de angariar fundos para financiamento das suas missoées, a

aplicacdo do Facebook da radio RFM “RFM O Ordenado”, a qual permitia que fosse efetuado

" http://newsroom.fb.com/content/default.aspx?NewsAreald=21
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um registo prévio na pagina do Facebook da radio para participar no passatempo, que teria
como prémio a duplicagdo do ordenado, entre muitas outras aplicagbes que neste momento
sdo possiveis de realizar nas mais diversas areas de negécio, gragas ao aparecimento das

mesmas.

Figura 4 — Facebook.

BB o st AL RGN - Crancan s comw (T

criancas sirias

==
7 ML HOES

secradat pola crise

1380 000
na interioe da Swia

25985
Nos panes viznhos

FACA UM DOMATTVO OWLvE
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Fonte: https://www.facebook.com/UNICEF.Portugal

Atualmente, o Facebook é uma das redes sociais mais procuradas no mundo quer pelo
cidaddo comum quer pelas empresas. Segundo a rede social Facebook®, mais de 1150 milhdes
de pessoas tinha conta ativa em junho de 2013, sendo que 699 milhGes eram utilizadores
diarios da rede social. Refere ainda que, no mesmo periodo, 819 milhdes de pessoas com

conta ativa no Facebook utilizaram os produtos moveis.

Facebook em Portugal

Segundo as estatisticas do site SocialBakers®, Portugal tem mais de quatro milhdes e
oitocentos mil utilizadores na rede social Facebook, sendo que 51% dos utilizadores sdo do

sexo masculino e 49% sao do sexo feminino.

No que respeita a faixa etaria e segundo a mesma fonte, a rede social Facebook esta mais
presente entre a faixa dos 25 e dos 34 anos (Figura 5).

8 http://newsroom.fb.com/content/default.aspx?NewsAreald=22
ghttp:llwww.socialbakers.com/facebook-statistics/portugal#chart-intervals consultado em 4 de maio de
2013-09-12

38


https://www.facebook.com/UNICEF.Portugal

Figura 5 — Distribui¢cdo por idade/género dos utilizadores do Facebook em Portugal.
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Fonte: www.socialbakers.com/facebook-statistics/portugal#chart-intervals

O Facebook foi uma das palavras mais pesquisadas e um dos sitios da internet mais visitados
em 2013.

Pode-se entdo inferir que, a semelhanca dos utilizadores pessoais e empresas, as ONGs
poderdo retirar partido das redes sociais, numa perspetiva de divulgacdo das suas atividades e
iniciativas (partilha de conteudos), bem como angariacdo de fundos, a semelhanca do que ja

acontece com algumas ONGs internacionais e nacionais.

ONGs e o0 Facebook

Indmeros investigadores evidenciaram que o financiamento publico é a maior fonte de receitas
das ONGs (Franco et al., 2005; Salamon & Anheier, 1997).

Nessa perspetiva e tendo em conta a atual conjuntura econémica nacional e internacional é
vital diversificar as fontes de financiamento das ONGs. Porque n&o “explorar’ as

potencialidades das redes sociais e nomeadamente o Facebook?
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A rede social Facebook cresce a um ritmo acelerado e, segundo estudos efetuados, é uma das
plataformas on-line mais procuradas, quer por pessoas ou empresas. Esta poderosa
ferramenta on-line permite comunicar em tempo real com grupos de pessoas, fomentando

assim a sinergia na geracdo de informacéo e a interatividade na comunidade.

Varias aplicacdes foram criadas pelo Facebook com o intuito de ajudar as organizacbes sem
fins lucrativos no financiamento dos seus projetos. Exemplos disso sdo as aplicacdes como
Justgiving, Chipln e SponsorMe, na qual permitem a angariacdo de fundos e voluntarios por

parte das organizag6es sem fins lucrativos através da plataforma on-line.

A presenca das ONGs no Facebook é indiscutivelmente uma oportunidade que facilita a

divulgacao de projetos, angariacdo de fundos, e aumenta a notoriedade dessas organizacdes.

De seguida, dois casos mediaticos sdo apresentados que demonstram a influéncia do

fenémeno Facebook aplicado as ONGs:

e Segundo noticia divulgada no jornal publico, os utilizadores do Facebook doaram
dezenas de milhares de euros para ajudar as vitimas do sismo no Haiti apds apelo

de um conjunto de organiza¢des humanitarias mundiais naquela plataforma on-line.

e Para assinalar outubro, o més de prevencéo ao cancro da mama, a Liga Portuguesa
Contra o Cancro, através de um protocolo com a farmacéutica Roche, conseguiu
em apenas 5 dias angariar 80 000€ através do Facebook, por cada fa a empresa

acordou doar um euro a associacao.

Em suma, o Facebook, com as suas multiplas aplicagbes e funcionalidades, permite que os
utilizadores tenham informacdes sobre 0s projetos que estdo a financiar e conseguem perceber

a diferenca que o seu contributo pode fazer em tempo real.

Segundo os autores Waters et al. (2009), trés estratégias sdo consideradas como sendo
capazes de fazer com que as ONGs estabelecam relagfes com 0s seus publicos-alvos, séo

elas a divulgacgéo, a utilidade e a interatividade.

Berman et al. (2007) constatam que, ao nivel da divulgagdo, as organizacdes devem ser
transparentes na comunicacdo a efetuar nas redes sociais, as mesmas devem descrever a
atividade e sua historia, utilizar logétipos e hiperligagdes para conectar com a pagina

institucional da organizacéo.

Por outro lado, Crespo (2007) considera que os perfis das redes sociais das organiza¢cdes

devem ser (teis, e que a utilidade dos perfis esta na divulgacao da informacéao difundida.
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Por dltimo, a interatividade assume especial relevancia nas organizacdes sem fins lucrativos,
nomeadamente no desenvolvimento de relagdes duradouras com os seus publicos (Jo & Kim,
2003).

No estudo efetuado pelos autores Waters et al. (2009) a mais de 275 organizacdes sem fins
lucrativos, foram alvo de andlise os perfis das organizagGes, tendo por base a divulgacao

organizacional, disseminacao de informacéo e envolvimento.

Nos resultados obtidos, a equipa de investigacdo concluiu que na divulgacdo organizacional a
maioria das organizaces sem fins lucrativos forneceram uma descricdo da organizacao, 96%
da totalidade da amostra, 81% criaram hiperligacdes no Facebook, direcionando para os sites
institucionais, 71% colocaram os seus logotipos na rede social Facebook. Menos de metade
das organizacdes colocaram a sua missdo e cerca de 22% forneceram a histéria da sua

organizacéo.

Relativamente a disseminacgéo, os resultados mostram que as estratégias mais usadas pelas
organizacBes foram a discussdo em féruns no Facebook, insercdo de fotografias e
hiperligagBes para reportagens externas. A equipa de investigagdo concluiu que apesar de as
organizacgfes colocarem noticias nos seus perfis do Facebook, sdo poucas as que aproveitam

as vantagens da rede social.

Os autores identificaram ainda que apesar das organizacdes reconhecerem a importancia do
Facebook como uma ferramenta de ajuda para melhorar a capacidade da organizacdo e
divulgar a imagem, a grande maioria ndo utiliza as aplicacdes destinadas as ONGs, n&o

conseguindo assim usufruir em pleno as vantagens desta plataforma on-line.
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Capitulo IV — Estudo de Caso



4.1. Definicao do objetivo de estudo

O objetivo deste estudo é perceber a importancia da utlizacdo das ferramentas da
comunicacdo on-line na angariagdo de fundos por parte de uma ONG. A Assisténcia Médica
Internacional (AMI), sendo uma ONG portuguesa com extensdo a nivel internacional e com
uma elevada notoriedade, visibilidade e tendo-se mostrado disponivel, retne assim, as
condicbes necessdarias para ser a entidade escolhida para o desenvolvimento desta

investigacao.
Adicionalmente, pretende-se:

e Conhecer as ferramentas utilizadas pela AMI e qual a contribuicdo da comunicacéo on-

line na angariacao de fundos.

e Perceber se a comunicagéo on-line aumenta a visibilidade da AMI e, por conseguinte, o

aumento de doagdes e potenciais doadores.

Neste capitulo serd apresentada a metodologia do estudo de caso, numa vertente de
investigacdo e de aprendizagem, sendo esta Ultima a que melhor se adequa a este estudo.
Sera igualmente apresentado a instituicdo AMI, bem como sua analise e a forma como utiliza a

comunicacao on-line para a angariacdo de fundos.

4.2.Estudo de Caso na Investigacao

Segundo Kohn (1997); Yin (2009), (2012), o estudo de caso permite estudar fenémenos
contemporaneos em profundidade, em que o conhecimento existente é reduzido e teorias para
0 explicar sdo poucas. Neste ambhito, existe uma auséncia de estudos cientificos que possam
explicar e comprovar a utilizagdo da comunicacdo on-line como uma ferramenta na angariagdo

de fundos.

Este método, estudo de caso, foi escolhido com o propésito de fornecer uma visdo mais
aprofundada de uma ONG portuguesa, para que possamos compreender melhor o contexto em
que esta se insere e a forma como ela se destaca na divulgacdo das suas iniciativas e na

angariacao de fundos, nomeadamente através da comunicag&o on-line.

Num contexto de investigacdo, uma abordagem qualitativa permite analisar detalhadamente a
complexidade de processos que ndo sdo atingiveis por metodologias quantitativas (Correia,
2010), de forma a conhecer e compreender em profundidade um fenédmeno, sendo possivel

descobertas meramente casuais (Carson et al., 2001).

43



Segundo Cassel & Symon (1994), a metodologia qualitativa é adequada e recomendada no

estudo de andlises dinamicas e em processos de mudanca.

Segundo Yin (2009), (2012) o estudo do caso é um método de investigacdo empirica onde é
possivel estudar no proprio meio fendmenos contemporaneos em profundidade, que o
investigador tem pouco ou nenhum controlo, sobretudo quando os limites entre o fenémeno e o

contexto ndo sao evidentes.

Halinen & Toérnroos (2005), considera que o estudo de caso € vocacionado para situacdes em
que o conhecimento existente sobre o fenébmeno é reduzido e na qual as teorias disponiveis

para explicar o mesmo séo poucas ou inadequadas (Kohn, 1997).

O estudo do caso revela-se assim poderoso no estudo de processos que pressupdem
mudancas (Halinen & Toérnroos, 2005) e indispensavel em situa¢cdes onde ndo € possivel

estudar o fendmeno fora do seu contexto real (Dubois & Araujo, 2004).

O intuito da metodologia do estudo de caso reside em obter uma investigacdo pormenorizada
e aprofundada de um “caso”, seja um individuo, uma familia, um pequeno grupo ou uma

comunidade ou mesmo uma organizacgdo (Coutinho & Chave, 2002; Fortin, 2003)

Segundo Stake (2001), um caso para ser considerado como tal necessita de ser especifico,

guer seja um fenébmeno simples ou complexo.

O estudo do caso “E uma investigagdo que se assume como particularistica, isto é, que se
debruca deliberadamente sobre uma situagdo especifica que se supde ser Unica ou especial,
pelo menos em certos aspetos, procurando descobrir a que ha nela de mais essencial e
caracteristico e, desse modo, contribuir para a compreensao global de um certo fenémeno de

interesse” (Ponte, 2006).

Adicionalmente, Johnson & Christensen (2004) consideram que o estudo do caso € uma forma
de pesquisa de estudo qualitativo focada em retratar detalhadamente um ou mais casos. Na
presenca de estudos de caso Unico (Scholz & Tietje, 2002), designam também de formato

holistico.

Na perspetiva de Stake (2001), o estudo do caso Unico é utilizado em determinadas
circunstancias, como por exemplo: quando € um caso raro, extremo ou revelador ou quando se

verifica a inexisténcia de situacdes idénticas para estabelecer estudos comparativos.

As tarefas inerentes de um estudo do caso envolvem a recolha de dados para estudo, a andlise

desses mesmos dados, a apresentacao e discussdo dos resultados (Yin, 1994, 2012).
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Segundo Araujo et al. (2008), num processo de recolha de dados de um estudo de caso,
existem varias técnicas, sendo as mais generalizadas a observagédo e as entrevistas, contudo,

as técnicas utilizadas tém por base a tarefa a ser cumprida (Bell, 1989).

Para Yin (2001), o estudo de caso, numa Otica de investigacdo, pressupdem o

desenvolvimento de preposicdes tedricas que representam avancgos cientificos.

Pelos motivos apontados na literatura, das diversas metodologias qualitativas existentes optou-

se pelo estudo de caso.

4.3. Estudo de Caso na Aprendizagem

Araljo et al. (2008) afirmam que a metodologia do estudo de caso é aplicada com muita
frequéncia nas ciéncias sociais e, nomeadamente, no ensino com o objetivo de explorar,

descrever, explicar e avaliar, sendo este ultimo possivel transformar.

(Expoente, 2007, pp. 8) define método pedagdgico como sendo “um conjunto coerente de
acdes do formador destinadas a fazer desenvolver nas pessoas a capacidade de aprender

novas habilidades, obter novos conhecimentos e modificar atitudes e comportamentos”.

Segundo Expoente (2007); Silva (1992), os métodos pedagdégicos podem ser denominados de:

expositivos, ativos, interrogativos e demonstrativos.

O método expositivo consiste na transmissdo de informagdes ou conteddos por parte do
professor aos seus alunos, tratando-se de uma comunicagdo unilateral, pode, contudo, ser
objeto de questdes colocadas tanto pelo professor ou pelo aluno. Este método caracteriza-se
por adquirir um papel passivo na aprendizagem, uma vez que a participacdo dos alunos é
muito reduzida, na qual estes limitam-se a receber o que lhes é transmitido. Expoente (2007)

afirma que, por vezes, este método é designado também por curso magistral.

No que concerne ao método demonstrativo, este tem como objetivo transmitir e executar

determinadas operacdes técnicas ou praticas, preocupando-se com o “saber fazer”.

Através do processo de repeticdo de procedimentos, que consiste na explicacdo-
demonstracdo-aplicacdo, o aluno executa as tarefas até apreender, permitindo, assim, uma

aprendizagem rapida e eficaz.

O método interrogativo permite ao professor diagnosticar os conhecimentos e necessidades
dos alunos, baseando-se num processo de perguntas e respostas. Esta interacdo entre aluno e

professor permite aproveitar os conhecimentos e experiéncias dos alunos relativos ao tema
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proposto, verificando-se, assim, um maior enfoque no aluno sob responsabilidade e controlo do

professor.

Por ultimo, o método ativo permite a interatividade entre professor e aluno como também entre
alunos, permitindo, assim, a partilha de experiéncias. Este método de aprendizagem é
dinamico e ativo, na medida em que possibilita que o aluno seja um agente voluntario

consciente e responsavel pela sua aprendizagem.

Como principais vantagens, destacam-se um maior interesse e motivacdo por parte do aluno
em apreender. A sua experiéncia pessoal e profissional sao fonte de conhecimento, permitindo
que o aluno seja capaz de descobrir situacdes da sua realidade e aplica-las, aumentando,
assim, os niveis de compreensao. Além disso, este método permite a interagcdo em grupo e

participagdo individual de experiéncias e saberes.

Contudo, apresenta algumas desvantagens como: dificuldade por parte do professor em gerir e
coordenar os contributos solicitados; diferentes ritmos de execuc¢do dos alunos, obrigando os
mais ageis e rapidos a esperar pelos mais lentos; a exigéncia de um ndmero minimo de
elementos na composicdo dos grupos para que seja possivel discutir os temas e extrair

reflexdes conjuntas.

Apesar das desvantagens, este método apresenta-se como sendo 0 mais completo num
processo de aprendizagem. Todos os métodos apresentados sdo constituidos por diversas
técnicas pedagdgicas, ou seja, conjunto de procedimentos e atitudes pedagdgicas que visam a
aquisicdo de determinado comportamento mediante 0s objetivos propostos. Cada método

possui técnicas pedagdgicas que sao definidas a partir do préprio método (Silva, 1992).

Numa vertente técnica de aprendizagem o estudo de caso, € um instrumento didatico que se
enquadra no ambito dos métodos ativos. Permitindo assim desenvolver questdes que serdo

alvo de andlise e discussao.

Nessa discussdo serd possivel encontrar uma infinidade de possiveis respostas, em que o
aluno devera extrair a que considera mais adequada para o cenario proposto. Nesse ambito

cabe ao professor orientar, estabelecer metas e avaliar os resultados alcang¢ados (Silva, 1997).

A semelhanca de outros métodos e técnicas, os estudos de caso aplicados ao ensino

apresentam vantagens e desvantagens.

Como vantagens destacam-se: o incentivo dado a interacé@o e discussdo em grupo de forma a
desenvolver a capacidade critica, de raciocino e a troca de experiencias vividas, sendo
apresentadas questfes complexas e ambiguas, em que os alunos deverdo discutir e
diagnosticar as possiveis respostas de forma a resolver o problema, existindo, assim, uma

maior responsabilidade e envolvimento dos alunos no caso (Corey, 1996; Easton, 1992).
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Uma outra vantagem do estudo de caso, consiste em permitir que o aluno possa estabelecer
uma conexao entre a experiéncia profissional e os objetivos pedagdgicos, ou seja, o aluno
pode aplicar os seus conhecimentos pessoais e profissionais numa situacdo concreta,

fomentando um papel mais ativo na aprendizagem.

No que se refere as desvantagens do estudo de caso, prende-se sobretudo com o facto de ser

0 professor a seleccionar o caso de estudo, podendo influenciar assim a partida analise do
mesmo. Além disso, como o estudo de caso é especifico, existe uma dificuldade em
generalizar os resultados e obter comparacdes. Apesar dos inconvenientes, estes ndo superam
as vantagens do estudo de caso, dai que o mesmo seja utilizado numa vertente da

aprendizagem.

4.3.1. A preparagdo da aula

De seguida sera realizada uma breve exposicdo de algumas consideracdes a ter em conta na

preparacao de uma aula, em que € utilizado o método do estudo de caso.

A preparacgdo de uma aula com base num estudo de caso implica que exista um trabalho prévio
por parte do professor, este devera escolher um caso veridico, em que seja possivel colocar
um problema, permitindo, assim, uma base de reflexdo e de discussdo. A escolha do caso
deve ainda ter em consideracdo o publico-alvo e 0s objetivos pedagdgicos com o intuito de
motivar e envolver os alunos. O professor deve também recolher a informacgéo necesséria, com
o intuito de conhecer em profundidade a realidade, preparando-se, assim, para reagir e orientar
os alunos de forma adequada. Nesse sentido, o recurso a nota pedagégica assume um papel
relevante para o professor, visto que sera o seu guido. A nota pedagogica é um planeamento
redigido pelo préprio professor, onde este delimita os objetivos pedagogicos do estudo, o
tempo de cada fase (introducdo, desenvolvimento e conclusdo) e grelhas de avaliagédo
(Erskine, 1996). Na nota pedagdgica, o professor devera ainda inserir questdes e sugestdes as

mesmas que prevé que sejam mencionadas (Pereira, 2005).
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4.4.0 Objeto de Estudo: A AMI

4.4.1. Recolha de dados

Foram realizadas entrevistas de profundidade a varios elementos da AMI, que decorreram
primariamente na delegacdo do Porto com o seu responsavel no dia 29 de junho de 2013 e
posteriormente na sede da AMI no dia 5 de julho de 2013, na qual foram entrevistados a
diretora de Marketing, dois responsaveis do departamento de comunicacéo e funcionarios da

organizacéo.

Na sequéncia das entrevistas realizadas foi possivel perceber a dimensdo e dinamica da
organizacgdo e conhecer as atividades efetuadas ao longo dos 30 anos da ONG, bem como o0s
projetos em curso e a implementacdo de uma plataforma de angariacdo de fundos. Foi ainda
recolhido diversificado material de informacdo na sede da AMI, como panfletos, brochuras,
relatérios de atividades e contas disponibilizados pelos servicos, mas também, em boa parte,

disponivel na pagina oficial da AMI ( www.ami.org.pt) para analise.

As entrevistas, semi-estruturadas, decorreram de forma flexivel, tendo em conta a problematica
do financiamento das ONGs em Portugal e a forma como estas obtém os seus recursos,

refletindo sobretudo na comunicagéo on-line.
As entrevistas tiveram como base 0 seguinte guido:
e Qual a missédo da AMI?
¢ Quais as principais prioridades, necessidades e desafios da AMI?
e Quais as formas e meios utilizados na angaria¢@o de fundos por parte da AMI?
e Como é definido a estratégia de comunicagao?
e Quem define e coordena a comunicagdo da AMI?

¢ No que respeita & comunicag¢do on-line, quais sdo as principais ferramentas e linhas

estratégicas usadas pela AMI?

e Qual o objetivo da criacdo da loja on-line e da plataforma de donativos? Que valores

foram angariados até ao momento?

e Num futuro préximo estao previstas alteracbes nas ferramentas de comunicagdo on-

line? Quais?
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Foi recolhida também informagdo complementar proveniente de relatérios de atividades e

contas de 2012 e 2013 e panfletos.

Todos mostraram recetividade e interesse particular no resultado deste estudo, dado a

necessidade emergente de novas formas de financiamento.

4.4.2. Descrigéo geral da ONG

A fundagdo AMI foi crida em 5 de dezembro de 1984, pelo médico Fernando Nobre,
assumindo-se como uma organizacdo humanitaria que intervém em situacdes de crise e

emergéncia, tanto a nivel nacional como internacional.

Atualmente, “A AMI tem como objetivos lutar contra a pobreza, a exclusdo social, o

subdesenvolvimento, a fome e as sequelas da guerra, em qualquer parte do Mundo” (in

WwWw.ami.org.pt).

A AMI desenvolve a sua agdo em quatro pilares: Assisténcia Médica, Acdo Social, Ambiente e

Alertar Consciéncias, quer a nivel nacional como internacional (Figura 6).

Figura 6 — AMI e os quatro pilares de atuacéo.
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Fonte: Adaptado pelo préprio com recurso a imagens do Google e log6tipo da AMI
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Assisténcia Médica — Embora tenha iniciado a sua intervencéo a nivel internacional com a
primeira missdo em 1987 na Guiné-Bissau, este pilar rapidamente implementou-se a nivel
nacional através do aparecimento dos centros Porta Amiga e com os projetos de Equipa de
Rua onde a intervencéo dos psicélogos é de extrema relevancia. Além disso, disponibiliza

apoio médico e de enfermagem nos equipamentos sociais.

Durante o ano de 2012, foi efetuada pela AMI uma maior intervencdo a nivel nacional,
sobretudo junto da populagdo mais carenciada, fruto da crise econémico-social vivida em
Portugal. Contudo, a AMI interveio humanitariamente em diversos paises, na qual realizou 34
projetos internacionais com presenca de equipas ou em parceria com as ONGs locais em 16

paises do mundo.

Nas missdes de emergéncia sdo enviados materiais e recursos humanos expatriados (equipas
de emergéncia) com o intuito de dar resposta as crises naturais (sismos, tsunamis, furacoes,
seca extrema) ou humanas, como os casos de guerra e conflitos. Essa ajuda, numa primeira
fase, tem uma intervencéo especifica na area da saude através do apoio efetuado em campos

de deslocados, clinicas moveis e ajuda de medicamentos.

Por norma, as intervencdes tém a duracdo méaxima de um ano, sendo efetuada, em primeira
instancia, na assisténcia médica, embora se verifique também a extenséo aos restantes pilares

de atuacéo da fundagéo AMI.

No ambito das missdes de desenvolvimento, a AMI disponibiliza equipas médicas e outros
recursos humanos expatriados, onde se verifica que existe uma dificuldade pelos paises em

desenvolver uma intervengdo ampla na area da saude que cobra todo o territorio.

Assim sendo, a AMI tem como agéo a cooperacao para o desenvolvimento nos paises que ndo
tem uma rede de cuidados de salde primarios capazes de abranger todos, e a sua ajuda
efetua-se justamente onde existem essas lacunas, contribuindo para a melhoria das condi¢cfes

de saude das populacdes.

Acdo Social — A AMI desenvolve varios projetos de combate a pobreza e exclusdo social em
ambas as vertentes nacional e internacional; o seu intuito € de desenvolver iniciativas de

(re)insercao social e promover a defesa dos direitos dos mais desprotegidos.

Segundo o relatorio de atividades e contas de 2013 a fundacdo em Portugal dispbe de 15
estruturas sociais, divididas por 9 Centros de Porta Amiga (Lisboa; Olaias; Chelas; Almada;
Cascais; Coimbra; Porto; Vila Nova de Gaia; Funchal; Angra do Heroismo), 2 Abrigos Noturnos
(Lisboa e Porto), 1 Residéncia Social (S.Miguel nos Agores), 2 Equipas de rua (Lisboa, Gaia) e
1 servigo de apoio domiciliario em Lisboa. Estas estruturas sociais integram 36 servigos sociais,
desde apoio ao emprego, formacdo profissional, centros de distribuicdo de alimentos,

refeitorios e apoio juridico.
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Em 1994, foi criado o primeiro Centro Porta Amiga em Olaias. O aparecimento destes centros
tem como missédo combater a pobreza e a exclusédo social na sociedade portuguesa, através da
ajuda das necessidades basicas do individuo, bem como na implementacdo de medidas de

reinsercéo da populagdo mais carenciada.

Ambiente — A AMI desenvolve e apoia projetos nacionais e internacionais que tenha como
objetivo prevenir a degradagdo ambiental. Sao disso exemplo: a reciclagem de consumiveis

informaticos, telemdveis, radiografias e a transformacéo de 6leos alimentares usados.

Alertar Consciéncias - Com o ser humano no centro de todas as suas atencdes e
preocupacdes, a AMI pretende alertar para determinados comportamentos do ser humano e
intervém ativamente com o intuito de mudar atitudes e comportamentos. A semelhanca dos

outros pilares, a sua intervencao € efetuada a nivel nacional e internacional.
A sua organizac¢éo esté definida de acordo com o organigrama apresentado na Figura 7.

Figura 7 — Organigrama institucional da AMI.
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Fonte: http://www.ami.org.pt.

Devido a sua dimensé&o, a AMI possui um vasto namero de funcionarios e voluntarios que sé&o
responsaveis pelo funcionamento da instituicdo. No que concerne a comunicacdo, a AMI
disp6e de um departamento para o efeito com profissionais na area, contudo, frequentemente
recorre a servigos especializados e a parcerias com entidades com o intuito de aumentar a

profissionalizagdo do marketing e da comunicacdo nomeadamente a on-line.
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4.4.3. Financiamento

De seguida discutiremos os dados fornecidos, no que concerne aos projetos, iniciativas e
estratégias da organizacdo, bem como a utlizacdo das redes sociais, nomeadamente o

Facebook na divulgacdo de informacéo e angariacdo de fundos.

4.4.3.1. Origem de receitas

A AMI, consciente da conjuntura econémico-social vivida em Portugal no ano de 2013, que
teve como consequéncias um aumento generalizado dos pedidos de ajuda e uma diminuigdo
das contribui¢des efetuadas pelas empresas e particulares a AMI, desenvolve iniciativas com o

objetivo de diversificar 0s seus recursos para angariar fundos e obter donativos.

“Aquele que maior influéncia teve na atividade da AMI foi sem duvida a taxa de desemprego
com as implicagBes, quer na diminuicdo do valor das contribuicbes dos doadores, quer no
aumento permanente do numero de pessoas que pedem ajuda” (in Relatério de Atividades e
Contas de 2012).

Adicionalmente e apesar do clima recessivo vivido em Portugal, a AMI consegue dar resposta
ao aumento dos pedidos de ajuda no dominio social, gracas a contribuicdo de todos os que
acreditam e doam para a instituicdo. Para isso contribui a gestdo cuidada e transparente dos
recursos financeiros. “A gestdo cuidada e criteriosa dos recursos financeiros permitiu & AMI
compensar o desequilibrio nos resultados correntes de exploracédo.” (in Relatério de Atividades
e Contas de 2012).

Das receitas angariadas em 2013, destacam-se a colaboracdo estatal, a ajuda de empresas e
instituicbes, a consignagcdo de IRS, o cartdo de salde, o cartdo de crédito, bem como a

reciclagem de radiografias, tinteiros, toners, telemadveis e 6leos alimentares.

Para além das receitas mencionadas, a AMI instalou painéis solares no Abrigo Noturno do
Porto, permitindo, assim, reduzir os gastos em energia, como também originar receitas

decorrentes da venda da energia produzida (Tabela 4).

Desde 2011 que a AMI nado recebe financiamento das entidades internacionais. No que
respeita ao setor publico nacional (Governo da Republica, Governos Regionais, Autarquia), a
contribuicdo ronda os 20% dos financiamentos totais e em 2013 verificou-se um ligeiro

aumento das verbas.
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Tabela 4 — Origem de Fundos.

Tipo de Receita Periodo

2009 2010 2011 2012 2013

Entidades Internacionais 1% 1% 0% 0% 0%
Entidades Publicas 17% 19% 21% 20% 24%

Entidades Privadas 4% 9% 4% 2% 2%
Donativos 17% 22% 17% 12% 15%

Donativos em Espécie 13% 6% 6% 8% 9%
Ganhos Financeiros 13% 6% 12% 20% 16%

Outras Receitas 4% 7% 12% 15% 9%
Cartao de Salde 31% 30% 28% 23% 25%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fonte: Adaptado de relatdrio de atividades e contas de 2012 e 2013 da AMI

Segundo a AMI, esses apoios estatais sdo canalizados maioritariamente para projetos de luta
contra a pobreza e exclusdo social em Portugal. Verifica-se pela andlise da Tabela 4 que as
receitas sao estaveis embora existam algumas oscilagdes nas rubricas. Destaca-se um ligeiro
aumento nas receitas referentes aos donativos, donativos em espécie e o cartdo de salde. Por
outro lado, diminuiram as verbas referentes a rubrica “outras receitas”, de que fazem parte a

reciclagem de radiografias e outros produtos reciclaveis, e os ganhos financeiros sofreram um

decréscimo acentuado em 2013 (Figura 8).

Reparticdo de Receitas (%)

Figura 8 — Tipo de Receitas.
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Fonte: Adaptado de relatério de atividades e contas de 2012 e 2013 da AMI

Tipo de receitas

D - Donativos

DE - Donativos em Espécie
GF - Ganhos Financeiros
OR - Outras Receitas
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4.4.4. Iniciativas no ambito dos quatro pilares de acéo

4.4.4.1. Assisténcia Médica

Para assegurar as suas atividades e projetos internacionais, a AMI procura efetuar um
levantamento das reais necessidades, realizando para isso visitas periddicas aos locais, de
forma a haver um maior rigor e controlo das missdes de emergéncia, de desenvolvimento e dos
projetos em parceria com as ONGs locais ou entidades estatais, bem como um maior controlo
dos gastos. O objetivo da ajuda humanitaria é “o alivio do sofrimento das vitimas, garantir a sua
subsisténcia, proteger os seus direitos fundamentais, defender a sua dignidade e ainda
contribuir para diminuir o processo de desestruturacdo socioeconémica da comunidade e

prepara-la para enfrentar possiveis desastres” (in Site da AMI).

Em 2012, na Guiné-Bissau foi langado um projeto “Saude em Rede” na qual a AMI deslocou
equipas de expatriados e financiou projetos na Regido Sanitaria de Bolama para promover o
acesso aos servicos bésicos de salde, por parte da populagdo, e ao desenvolvimento da
comunidade local. O projeto incidiu na reabilitacdo de edificios existentes e na formacgao de
profissionais de salde. Tanto nas missdes de emergéncia como nas de desenvolvimento, a
AMI tem capacidade financeira, de logistica, e de recursos humanos para intervir direta ou
indiretamente no terreno. No caso das missdes de emergéncia, dispbe ainda de planos de
evacuacdo para as suas equipas expatriadas, como também mecanismos de alerta,

garantindo, assim, uma maior seguranca a todos os que intervém em campo.

Para além disso, mesmo apds o término das missfes de emergéncia ou de desenvolvimento, a
AMI procura financiar “microprojetos”, mantendo, assim, a sua presenca. Essa ajuda pode
abranger diversas areas, das quais se destaca a salde, a educacao, a alimentagdo e outras

iniciativas capazes de gerar rendimento nesses paises em desenvolvimento.

Dois bons exemplos sdo Angola e Timor, mas existem varios paises no mundo onde a AMI
intervém direta ou indiretamente, com o intuito de erradicar a pobreza e contribuir para o
desenvolvimento dos paises através do financiamento de projetos com as organiza¢des locais.
Estas, em pleno terreno com apoios adaptados as suas realidades, conseguem dar resposta as
necessidades da populacdo, permitindo intervencdes sustentaveis capazes de dinamizar a

sociedade.

Apo6s mais de 15 missfes no pais angolano, e com uma presenca ininterrupta desde 1992, a
AMI leva a cabo vérias iniciativas e projetos em parceria com as ONGs locais, essa

contribuicdo incide ndo s6 na emergéncia médica, reabilitacdo de infraestruturas, apoio aos
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deslocados, combate de epidemias (célera), como também na formacao de pessoal nas areas
de saude e nutricdo. Do universo de projetos, destaca-se o projeto “Melhoria dos Cuidados
Respiratérios no Hospital Diocesano de Nossa Senhora da Paz do Cubal’, em que material
médico foi adquirido e médicos expatriados foram enviados pela AMI para fornecerem
formacdo na area respiratéria. Para além disso, a AMI procura estabelecer parcerias locais,
tendo em contas as necessidades das populacdes mas também com o objetivo de promover o
desenvolvimento da comunidade local. Em 2012, a AMI, em parceria com a Associacdo dos
Seropositivos e Ativistas na Luta Contra a SIDA da Huila (ASPALSIDA), desenvolveu o projeto
“Resgatar a autoestima das Pessoas Vulneraveis ao VIH”, prestando ajuda na criagdo de

microempresas, promovendo, assim, o autossustento das PVVIH.

A AMI, consciente das necessidades em Timor, e apesar de terminada a missdo de assisténcia
médica em 2006, a fundagdo AMI procurou apoiar a populacdo Timor Leste, através do
financiamento de projetos locais, como o apoio efetuado a Ordem Hospitaleira de Sao Jodo de
Deus ou a doagdo de medicamentos no valor de 2 766,78 euros pela delegacdo da AMI a
Austrélia.

Em 2012, a AMI interveio humanitariamente em diversos paises, na qual realizou 37 projetos
internacionais com presenca de equipas ou em parceria com as ONGs locais em 24 paises do

mundo (Figura 9).

Figura 9 — Projetos Internacionais.

PROJETOS INTERNACIONAIS

N2 de Projetos com | Projetos
- Organizagdes | com equipas | Paises
Locais expatriadas

Regido paises

Angola (2), Burundi,
Cabo Verde (2), Chade,
Costa do Marfim, Gana,
Guiné-Bissau (2),
Mocambique, Ruanda,
Sao Tomé e Principe
(4), Senegal, Uganda
(3), Zimbabué

Africa 13 19 2

Brasil (3), Haiti (3),

América 4 8 0 Equador, Uruguai

Bangladesh (2),
Filipinas, india (2),
Indonésia (2), Malasia,
SriLanka (2)

Asia 6 9 1

Médio Oriente 1 1 0 Afeganistao

Total 24 37 3

Fonte: Relatério de atividades e contas de 2013 da AMI in www.ami.org.pt
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4.4.4.2. Acéo social

Para além das iniciativas internacionais, a AMI, em 1994, inicia sua intervencdo social em
Portugal através da criagdo dos centros de Porta Amiga. Desde entdo, a fundacao ja apoiou
60.401 pessoas carenciadas. S6 em 2013 recorreram aos apoios sociais da instituicdo 15.802
pessoas (Figura 10). Os apoios efetuados pela AMI em Portugal séo realizados através da
sede em Lishoa e das cinco delegacdes que dispde em Portugal: Norte (Porto), Centro
(Coimbra) Madeira e Acores (llha Terceira e Sdo Miguel) de forma a intervir rapidamente e

estrategicamente em todas as situagdes.

Figura 10 — Evolucao.
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Abertura do 1.9 Centro Inicio do projeto “Equipa de Rua de Lisboa”, 9 Cenfros Porta Amiga, 2 Equipas de Rua,
Porta Amiga da AMI 5 Centros Porta Amiga, 1 Servico de Apoio 2 Abrigos Noturnos, 1 Residéncia Social
nas Olaias Domicilidrio e 1 Abrigo Noturno e 1 Servico de Apoio Domiciliario

Fonte: Relatério de atividades e contas de 2013 da AMI in www.ami.org.pt

No ambito do Programa Comunitario de Ajuda Alimentar a Carenciados (PCAAC), a AMI
funcionou como mediadora, distribuindo a ajuda recebida ao abrigo deste programa por 19.989
pessoas beneficiarias de outras instituicbes do Porto. Durante o ano de 2013 a AMI em
Portugal, ajudou diretamente 26.380 pessoas, sendo que em 2012 tinha apoiado 23.260

pessoas.
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Em 1997, foi construido o primeiro abrigo noturno em Lisboa, este centro de alojamento
temporario acolhe apenas homens sem-abrigos que precisem de alojamento, cuidados de
higiene, alimentagdo, apoio social e psicologico, a estes € garantido confidencialidade e uma

morada para correspondéncia, permitindo, assim, a sua reinser¢ao social e profissional.

Apenas em 2006, surge o abrigo noturno no Porto, mas desde entdo ja deu abrigo a 291
homens, enquanto em Lisboa desde a sua implementacao e, segundo dados do relatério de
atividades e contas, foram apoiados 674 pessoas. Estes abrigos noturnos surgem como
resposta as necessidades sentidas pelos centros de Porta Amiga, sendo assim um

complemento.

A Residéncia Social foi criada em 2011 na Illha de Sdo Miguel nos Acores com o objetivo de
acolher temporariamente doentes e acompanhantes das restantes ilhas do arquipélago que
necessitem de deslocar-se a ilha de S&o Miguel para receber cuidados de saulde,
nomeadamente ao Hospital de Ponta Delgada, e que ndo disponham de recursos para a sua
estadia. Durante o periodo de tempo que estdo fora da sua residéncia, os doentes e
acompanhantes carenciados podem usufruir desta infraestrutura social com capacidade diaria
para 14 pessoas e dos seus servicos de lavandaria, refeitério, vestuario, apoio social e

psicolégico.

Em 2011, foi criado o projeto Equipa de Rua, que consiste em dar apoio aos sem-abrigo, com o
intuito de melhorar a qualidade de vida daqueles que vivem na rua. O apoio é efetuado através
de uma carrinha moével equipada com um gabinete, na qual disponibilizam apoio social,
psicolégico, médico e de enfermagem através de técnicos, voluntarios e estagiarios das
respetivas areas. Com duas Equipas de Rua a intervir em Lisboa e Vila Nova de Gaia, este
projeto é uma extensdo dos centros Porta Amiga de Olaias e Porto, na qual prestam apoio aos

sem-abrigo.

O apoio domiciliario foi criado em 2000 como extensdo do Centro Porta Amiga das Olaias em
Lisboa, na qual disponibilizava apenas a entrega de refeicdes ao domicilio a pessoas que, por
diversos motivos, eram incapazes de confecionar as suas proprias refeicdes. Em 2006, este
projeto amplia a sua &rea de acdo colocando ao dispor da populacdo uma variedade de
servicos como limpeza de habitagdo, higiene pessoal, tratamento de roupa e fornecimento de
fraldas, tudo ao domicilio. Segundo o relatério de atividades e contas de 2013 da AMI, foram
apoiadas 360 pessoas desde o inicio deste projeto. S6 em 2013, foram distribuidas 20.491
refeicbes a 69 pessoas beneficiarias do apoio domiciliario nas freguesias de Olaias, Chelas,
Alvalade, Avenida de Roma, Arco do Cego, Penha de Franca, Graca, Arroios e Intendente em

Lisboa.
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4.4.4.3. Ambiente

Desde 1996, que a AMI tem vindo a realizar campanhas para promover a recolha de
radiografias nas farmacias e parafarmacias de todo o pais para angariacédo de fundos. Além da
sensibilizacdo publica, é efetuada a recolha de radiografias em hospitais, clinicas e outros

estabelecimentos que produzem ou utilizam este residuo.

Sendo assim, para além da recolha de fundos contribui-se também para a melhoria do

ambiente.

Anualmente, sao recicladas varias toneladas que permitem a AMI ajudar quem mais precisa e
também um contributo ambiental, uma vez que, se este material nao for tratado podera tornar-

se poluente e um inimigo do ambiente.

Segundo o relatério de atividade e contas de 2013 a AMI, desde o inicio do projeto ja angariou
2.050.582,68€ e reciclou 1.469 toneladas. No ano de 2012, implementou o projeto em
Espanha, onde se realizaram recolhas de radiografias na regido de Madrid recolhendo até ao

final de 2013 cerca de 7 toneladas.

Lancado em 2004, o projeto de reutilizagdo de consumiveis informéticos e telemoveis tem
ainda pouca expressividade, uma vez que, cerca de 2 milhdes de consumiveis séo enviados
para o lixo mensalmente em Portugal. Contudo, em 2013 foram recolhidos 5.150 unidades pela

AMI em parceria com empresas, organizacdes e escolas.

Desde 2008, a AMI, promove a recolha de Gleos alimentares usados para transformacdo em
todo o pais em diversos locais, como restaurantes, hotéis, cantinas, escolas, juntas de
freguesia e em contentores proprios espalhados por Sintra e Amadora. S6 em 2013 foram
recolhidos 348.243 litros de 6leos alimentares usados e desde a sua implementacéo ja se
recolheram 80.326,77 litros.

Até a criacdo deste projeto, os 6leos usados em Portugal eram despejados na rede de esgotos,
poluindo, assim, a agua, com a reciclagem destes residuos é possivel transforma-los em fonte
renovavel de energia, Biodiesel, e pode-se ajudar as pessoas mais carenciadas, uma vez que

a recolha de 6leos é transformada em donativos para a AMI.

Este projeto, além de permitir a angariacdo de fundos, e a semelhanca das recolhas de
radiografias, de consumiveis informaticos e teleméveis, evita também a degradacdo do

ambiente, permitindo, assim, um desenvolvimento sustentavel.

58



No ambito da area ambiental, a AMI desenvolveu outros projetos que permitiram a fundacéo
aumentar a intervencdo ambiental, como também gerar receitas. E exemplo disso os projetos

desenvolvidos ao nivel da energia solar, quer a nivel nacional como internacional.

No abrigo noturno do Porto, foram instalados dois painéis solares que permitiu reduzir os
gastos de energia daquela estrutura social, como também originou receitas decorrentes da

venda de energia produzida.

Segundo a AMI, os fundos canalizados nestes projetos serdo vocacionados para a
implementacdo de novos equipamentos de energia solar em Portugal e em paises em vias de
desenvolvimento. Encontra-se ja em fase de implementacao a energia solar na ilha de Bolama

na Guiné-Bissau com a instalacéo de painéis solares.

Em abril de 2011, a AMI langou o projeto Ecoética, baseado nas iniciativas Billion Tree Project
das Nacgdes Unidas, que surgiu da necessidade de conservacao da natureza e ordenamento do
territdrio portugués. No ambito desse projeto, foram desenvolvidas ac¢des de reflorestagdo com
espécies autoéctones, de controlo de espécies exdticas, de prevencdo de incéndios e de
requalificacdo de &reas fluviais em parceria com as camaras municipais, empresas e

particulares.

4.4.4.4. Alertar consciéncias

De forma a alertar as consciéncias, a AMI publica regularmente livros e revistas AMINoticias
com o intuito de dar a conhecer os seus projetos e de divulgar as realidades da sociedade a

nivel nacional e global.

Lancado em 1999, o prémio AMI - Jornalismo Contra Indiferenga, destaca os trabalhos
jornalisticos que mais contribuiram para mostrar as realidades, quer seja em Portugal ou noutra

parte do mundo.

Segundo o relatério de atividades e contas de 2013, o prémio AMI — Jornalismo Contra a
Indiferenca, desde 1999 foi dividido pelas seguintes categorias: 49% dos trabalhos premiados
foram da televisdo, 37% imprensa, 14% de radio, enquanto que na categoria de trabalhos on-
line nenhum prémio foi atribuido até a data. O vencedor do prémio recebe 15.000 euros, uma

escultura de Joéo Cutileiro e um diploma.

Na realizagdo desta iniciativa, a AMI conta com o banco BES atual Novo Banco, sendo o seu
patrocinador, e em parceria com a agéncia de publicidade Y&R RedCell, agéncia de

comunicacdo C&C e Companhia das Cores.
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Inaugurada em 2007, a primeira “Infoteca FNAC/AMI contra a Infoexclusdo” surge no Centro
Porta Amiga de Vila Nova de Gaia. Esta iniciativa permitiu o acesso as novas Tecnologias de
Informagdo por parte de todos utilizadores daquele centro. Atualmente, a AMI possui quatro
Infotecas nos Centros Porta Amiga de Vila Nova de Gaia, Cascais, Porto e Funchal, onde é

possivel a inclusdo digital em parceria com a Fnac, HP e Galileu.

Em 2008, foi atribuido a AMI o Estatuto Consultivo Especial junto do Conselho Econémico e
Social das Nag¢fes Unidas (ECOSOC) - “NGO in Special Consultive Status with the Economic
and Social Council of the United Nations” (in www.ami.org.pt) - permitindo que a AMI designe
representantes oficiais nas Nacfes Unidas, tanto na sede em Nova lorque como nas
representacdes em Genebra e Viena. Este estatuto, além de dar visibilidade e prestigio a

fundagé@o AMI, permite que a mesma tenha voz ativa nas conferéncias das Nag¢des Unidas.

Criado em 2007, o projeto a “Aventura Solidaria, consiste em desenvolver iniciativas que
tenham um impacto positivo no desenvolvimento da sociedade civil local. A aventura é
efetuada pela AMI em parceria com as ONGs locais e da oportunidades a quem pretende
viajar, conhecer e cofinanciar os projetos da AMI. Ser aventureiro é uma oportunidade de
conhecer o mundo e de contribuir ativamente pela sustentabilidade dos projetos que a AMI
desenvolve por todo o mundo. Na bagagem, os aventureiros trazem o conhecimento de um
pais, da sua cultura e da realidade tal como ela é. Além deste projeto marcar os aventureiros,
faz toda a diferenca para as populacfes beneficiarias. Esta iniciativa permite que os doadores
tenham um contacto préximo com os projetos desenvolvidos pela AMI, na qual tomam
conhecimento de como e onde sdo aplicados os seus donativos, estabelecendo, assim,

relacdes duradouras com a fundagéo.

O concurso “Liga-te aos outros” foi criado desde 2011 e destina-se a todos os jovens que
frequentam a escola do 7° ao 12° ano e que pretendam apresentar projetos de resolucédo de
problemas da comunidade local. Esta iniciativa tem como intuito estimular os jovens para o
voluntariado, a consciéncia social e a criatividade na elaboracdo de propostas, como também
na procura de financiamento, uma vez que 10% do or¢camento dos projetos vencedores tera

que ser obtido pelos jovens.

Com este concurso, a AMI ajuda na resolugdo de problemas locais, financiando no maximo
90% dos projetos orgamentados e num valor maximo de 2000€. Além disso, consegue atrair e
envolver os jovens em todo o processo, estimulando o exercicio da cidadania e alertando,

assim, as consciéncias dos mais novos.

Além do concurso “Liga-te aos outros”, sempre que surgem solicitagdbes por parte dos
estabelecimentos de ensino, a AMI realiza palestras, dando, assim, a conhecer a fundacéo, e

divulgando igualmente as suas areas de intervencgao.
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No a&mbito da responsabilidade social, a AMI realizou dois eventos de arte urbana com o
objetivo de envolver as populacdes locais e de divulgar as suas incitativas. O concurso de arte
urbana designado de “MarvilArte” foi realizado a nivel nacional e permitiu que os vencedores
realizassem uma pintura, em graffit, na parede exterior da sede da AMI, dando, assim,

visibilidade a este tipo de manifestacéo artistica.

Na realizacdo deste evento foi indispensavel a ajuda de parceiros. Foi também realizado um
workshop gratuito a comunidade intitulado Art'amiga, onde foi dado a conhecer técnicas de
graffiti, bem como a possibilidade de aplica-las nas paredes exteriores do Centro Porta Amiga

das Olaias em Lisboa.

N

No que se refere a responsabilidade social empresarial, cada vez mais as empresas tém
consciéncia das vantagens de se associar a uma causa social, uma vez que se traduz num
reforco da notoriedade, melhoria da imagem e credibilidade, beneficios fiscais e € uma forma

de diferenciacgéo junto de clientes e fornecedores.

Segundo o relatério de atividades e contas de 2013 da AMI, existiu um aumento dos pedidos
de empresas que gostariam de envolver os seus colaboradores em causas sociais
(voluntariado empresarial), assistindo-se, assim, a um aumento de donativos de bens e
servicos em detrimento das doa¢des monetarias. Sé no ano de 2013 ocorreram 31 a¢bes de

voluntariado empresarial, num total de 1.624 horas de voluntariado.

Salientam-se algumas iniciativas dos projetos como a preparacdo dos cabazes alimentares, o
Descascar Radiografias, renovagéo do refeitério do Centro de Porta Amiga de Cascais, entre

outros, onde foram envolvidos os voluntarios empresariais.

No ambito da responsabilidade social empresarial no ano de 2013, foi possivel angariar o
montante de 263.575€, conforme é descrito no relatério da AMI, para tal foi preciosa a ajuda e

a parceria de 132 empresas que apesar da crise continuam a contribuir para a instituicao.

O projeto SOS Pobreza, a 12 marca nacional de solidariedade, foi implementado em julho de
2012, assumindo-se como um projeto inovador e criativo que procura através da venda de
produtos socialmente responsaveis angariar fundos para financiar projetos de cariz social com

o intuito de erradicar a pobreza, o grande flagelo da humanidade.

A margem de lucro obtida com a venda dos produtos SOS Pobreza é canalizada para a acéo
social da AMI em Portugal no combate a pobreza, nomeadamente na missao de emergéncia

nacional da AMI.

Através da aquisicdo de produtos basicos para consumo préprio, 0s consumidores tornam-se
solidarios e contribuem para a sustentabilidade dos produtores e empresas nacionais sem que

para isso necessitem de despender de mais verbas.
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A marca solidaria € composta por 30 produtos basicos: frutas e legumes, farinha, arroz, azeite,
agua, refrigerantes, papel higiénico, rolos de cozinha e guardanapos, e esta disponivel em 109

lojas distribuidas pelo pais.

Para que fosse possivel desenvolver esta marca solidaria foi necessario a parceria de 9
produtores nacionais, 6 distribuidores e 2 agéncias criativas. Em apenas um ano de existéncia
e segundo dados fornecidos pela fundacéo na pagina institucional, foram vendidos 632.781
produtos, originando uma receita liquida de 20.000€, o equivalente ao financiamento de um

més do Centro Porta Amiga de Cascais.

Na obtencéo destes resultados foi fundamental a divulgagéo efetuada pela AMI, destacando-se
sobretudo o recurso a eventos préprios e patrocinados: a utilizagdo da figura publica Nilton
como embaixador da marca, as acdes de promoc¢do de produtos efetuadas em lojas e na rua,
onde participaram os voluntarios da AMI, bem com a informacdo vinculada na péagina
institucional da AMI e nos diversos 6rgdos de comunicagcdo, como televisdo, anincios de
imprensa, spots de radio, banners (site "Supermercado Online" do El corte Inglés) e na rede

social Facebook da fundacao.

Figura 11 — SOS Pobreza.
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Fonte: http://www.ami.org.pt.
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A criacdo deste projeto teve como objetivos o despertar de consciéncias na sociedade
portuguesa, apelar a solidariedade para uma causa social e ajudar a sustentabilidade
econdmica e ambiental.

Através da compra dos produtos basicos foi possivel criar valor também para os parceiros
desta marca solidaria, dado que se asseguraram postos de trabalho nas empresas,
fomentando, assim, a producdo nacional. Conseguiu-se ainda obter um preco justo pelos
produtos sem que fosse necessario esmagar as margens, permitindo que todos ajudassem e
ganhassem, desde produtores, fornecedores e distribuicdo. Segundo a AMI o projecto SOS
pobreza em 2013 foi um ano de consolidacdo da marca, de acordo com o relatério de

atividades e contas de 2013 (Figura 11).

4.4.5. Formas de angariacdo de fundos

Sao vérias as iniciativas e projetos desenvolvidos pela AMI e por parceiros, com o objetivo de

reforcar a independéncia e autonomia financeira da fundacéo.

Exemplos disso séo: Kit salva-livros e agenda escolar; Cartdo de salde e de crédito AMI;
AMIArte; peditério anual de rua; consignagdo dos impostos; legado testamentério; amigos da

AMI; loja AMI; e a plataforma de donativos.

Véarios parceiros associam-se anualmente ao projeto Kit salva-livros e agenda escolar,
permitindo promover o produto solidario e possibilitando, assim, a angariacdo de fundos.
Segundo o relatério de atividades e contas de 2013 da AMI, foram angariados com esta
iniciativa 13.020€ na venda de kit salva-livros e 2.821€ de agendas escolares s6 no ano de
2013.

Criado em 2002, em parceria com RNA (Rede Nacional de Assisténcia), a Ecco--Salva e a
Roupama, o cartdo de saude AMI assume-se como uma resposta ao servico nacional de
salde, na qual oferece varias regalias e descontos em servicos médicos. Além disso, esse
projeto permite o refor¢o financeiro da fundacgéo, tornando-se, assim, mais uma das varias

iniciativas de angariacédo de fundos.

O cartdo de crédito AMI foi desenvolvido em parceria com o Barclaycard e a utilizacdo deste
cartdo permite ajudar de forma continuada os centros de Porta Amiga da AMI, sem qualquer
esforco adicional e sem anuidades, tendo como objetivo angariar fundos para os centros de

Porta Amiga, “Quanto mais comprar, mais ajuda” (in Site da AMI).

Na adesdo ao cartdo de crédito, o Barclaycard oferece de imediato 20€ para os centros de

Porta Amiga da AMI, bem como 1% do montante de cada compra efetuada com o cartdo.
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O espaco AMIArte foi aberto no Porto em 2007, com o intuito de em simultdneo promover a
arte como forma de sensibilizagdo e contribuir para a recolha de fundos para a fundacdo AMI.
S6 em 2013, foram angariados 71.853€ entre exposigdes de pintura, escultura, leildes, entre

outros eventos realizados na galeria de arte do Porto, situada na delegacdo do norte da AMI.

Além da galeria do Porto, a AMIArte desenvolve iniciativas de divulgacdo cultural em todo o
pais, embora segundo fontes da instituicdo aquando da realizacédo das entrevistas, este projeto
esta mais enraizado e tem mais sucesso no norte; dai a criagdo de uma galeria na qual é

possivel dinamizar e divulgar a arte regularmente, existindo inclusive um cartaz cultural.

O peditério anual de rua da AMI ocorre desde 1993 em Portugal continental, Acores e Madeira
e visa a obtencdo de fundos por parte da fundagdo. Inserido na “missdo de emergéncia
nacional”, o peditério pretende angariar donativos em todo o pais, contactando diretamente
com a populacdo através da ajuda de voluntarios e funcionarios da AMI que divulgam as
atividades e projetos da fundacdo, como também incentivam as pessoas a oferecerem um
donativo. Devido ao aumento de pedidos de ajuda, a AMI, em 2013, pela primeira vez em 20
anos de existéncia do projeto realizou dois peditérios de rua, o primeiro decorreu em junho e 0
segundo, a semelhanca dos anos anteriores, em outubro. Além disso, surgiu como novidade,
em 2013, a possibilidade de efetuar o donativo on-line sem sair de casa na loja da AMI na

pagina institucional.

Anualmente, a AMI divulga através da sua pagina oficial e de diversos meios de comunicacao
social o seu numero de contribuinte (502 744 910) e solicita que os cidadaos ao preencherem a
sua declarag¢do de rendimentos escrevam o nimero no campo 9, no anexo H, permitindo,
assim, que o Estado entregue 0,5% do imposto ja liquidado. Através desta pequena
contribuicdo, a AMI ajuda a populacdo mais carenciada e os cidaddos tornam-se mais

solidarios através da consignagéo dos seus impostos e sem qualquer encargo adicional.

Os Amigos da AMI, tém um papel fundamental na atividade da fundacdo, uma vez que
representam uma forma regular de financiamento, permitindo a instituicdo planear e organizar
as suas missoes, e tendo, assim, capacidade financeira para intervir em casos de emergéncia.
Através de uma contribuicdo monetéria periddica, os Amigos da AMI ajudam a fundacédo a
intervir humanitariamente em qualquer parte do mundo, como forma de agradecimento, a AMI
disponibiliza algumas vantagens aos seus amigos, como por exemplo: o envio de convites de
iniciativas realizadas pela AMI e da revista AMINoticias, descontos no cartdo de saude AMI e

nos cursos de socorrismo da AMI, bem como regalias no grupo Inatel.

A loja AMI e a plataforma de donativos surgem como mais uma das medidas da fundacao para
angariacao de fundos e de sustentabilidade, recorrendo as novas tecnologias. Assim, qualquer
cidadao que estiver interessado em ajudar podera fazé-lo de forma rapida e comoda (ver se¢éo
4.4.6.3, Figura 13 e secdo 4.4.6.4, Figura 14).
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No desenvolvimento das suas atividades, a AMI procura estabelecer sinergias com todas as
partes interessadas, desde beneficiarios e doadores, de forma a obter um maior impacto e

eficiéncia nas suas intervencdes.

4.4.6. Comunicacao on-line da AMI

Segundo Castro (2007), os elementos compostos pelo mix de comunica¢édo, como por exemplo
a publicidade, promoc8es de vendas, relagfes publicas, forca de vendas e marketing directo,
séo suscetiveis de serem conjugados e adotados para que empresas e organizacfes consigam
atingir com eficacia os seus objetivos, permitindo, assim, que seja possivel uma estratégia de
comunicacdo integrada. O mesmo autor considera a comunicacdo on-line como uma

ferramenta indispensével nessa estratégia de comunicacgéao integrada.

No que se refere a comunicagéo da AMI, a mesma € concebida e desenvolvida a nivel off-line
e on-line, verificando-se nos Ultimos anos uma maior atengdo na comunicacdo on-line devido

ao enorme potencial no uso da internet e ao desenvolvimento das tecnologias digitais.

A instituicAo procura explorar e aproveitar as oportunidades da comunicagdo on-line e
respetivas ferramentas, mantendo uma mensagem e imagem coerente no apelo ao donativo.
Além disso, verifica-se que a organizacdo recorre ao Internet Marketing, ou seja, utiliza
ferramentas on-line, como o site, conjugadas com técnicas de promog¢do, como o envio de e-

mails para os amigos da AMI.

O sucesso no Internet Marketing implica a existéncia de uma comunicacdo multicanal,
verificando-se uma integracdo dos media tradicionais na internet. No caso da AMI, constata-se
iSsSo mesmo, visto que no site estdo presentes outros elementos do mix da comunica¢do, como
por exemplo: as relagbes publicas através da publicacdo de press releases sobre a fundagéo e

as suas atividades.

4.4.6.1. Internet

O potencial da internet é explorado pela AMI de forma cuidada e coerente, existindo uma
interligacdo e colaboragcdo entre os departamentos de comunicagdo, marketing e imagem, e

sensibilizacdo na gestao dos contelidos e respetivos meios.
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A presenca on-line da instituicdo consiste na utilizacdo de diversos meios e ferramentas da
comunicacdo com o intuito de divulgar e partilhar informacdo de forma a sensibilizar os
doadores e potenciais doadores para as suas causas, e angariacdo de fundos on-line (Markel
et al., 2007), destacando-se: o site institucional, a loja on-line, a plataforma de donativos, o

blogue e as redes sociais, que serdo de seguida alvo de uma andlise mais pormenorizada.

4.4.6.2. O site institucional

O site da AMI, é um site com design profissional, funcional e bastante dinamico, verificando-se

um cuidado na atualizacdo de noticias e divulgacao de conteudos.

No site predominam as cores como o vermelho e branco, sendo que o vermelho simboliza a
excitacdo, arrojo e juventude. Por outro lado, o branco simboliza a calma, neutralidade e
equilibrio. No fundo, com o recurso a estas cores, a AMI pretende simbolizar o despertar de

consciéncias, chamar a atencgédo dos jovens para a problematica social (Figura 12).

Figura 12 — Homepage.
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Fonte: http://www.ami.org.pt.
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Os utilizadores através da seccdo de menu tém acesso a uma variedade de informacéo, das

quais se destacam: as iniciativas da instituicdo em desenvolvimento em Portugal e no mundo,

bem como as diversas formas de ajudar a AMI, quer seja pelos meios de comunicacédo on-line

ou off-line.

Hortinha (2002) considera que o sucesso de um site reside essencialmente na interatividade,

nesse sentido, serdo enumeradas algumas das caracteristicas do site da AMI, que possibilitam

a interatividade do mesmo:

v

Utilizacdo de Banners, sobretudo na homepage, permitindo que os utilizadores do site
sejam atraidos para outros sites, como por exemplo: a plataforma de donativos, a loja
AMI ou o Youtube, na qual existe videos com a divulgacdo de iniciativas. Verifica-se
também que através de um cliqgue no banner do logo da AMI é possivel voltar para a

homepage, facilitando assim a navegacao no site.

As paginas de navegacao sao intuitivas e eficientes, sendo possivel efetuar com

rapidez downloads, por exemplo: das revistas e relatérios de contas da AMI

Através de links na homepage pode-se aceder a outros sites, como 0 blogue
institucional e do fundador da AMI ou as redes sociais em que a instituicdo encontra-se
presente (Facebook, Youtube e Twitter), acrescentando, assim, valor ao site

institucional.

Existéncia de um motor de pesquisa, onde é permitido preencher keywords que dardo
acesso a todos os campos existentes no site, sendo, assim, possivel a pesquisa por
contelidos especificos.

O site da AMI é bilingue (portugués e inglés), tornando-se, assim, bastante versatil e
revelando uma preocupacdo na adaptacdo dos conteldos e iniciativas a lingua. Por
exemplo: no site em inglés apenas consta a plataforma de donativos, verificando-se

uma auséncia da loja on-line.

4.4.6.3. Loja On-line

Para aceder a pagina da loja on-line basta aceder ao link https://loja.ami.org.pt/, ou entao

seguir as instru¢cdes no site da instituicdo para conhecer a gama de produtos solidarios

disponivel para venda, dos quais se destaca os livros, CDs de musica, pecas de vestuario,

artigos de papelaria, utilidades, entre outros.
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Na loja on-line existe também a possibilidade de efetuar donativos através de valores fixos ou
livre. Os donativos em valores fixos sdo a partir de 7€ e correspondem ao financiamento de
determinados projetos especificos da AMI, como por exemplo patrocinar a dormida num abrigo
noturno. O donativo livre permite que o doador possa escolher o valor que pretende doar,

sendo esse montante canalizado para financiar as iniciativas da fundagéo.

Ao comprar os produtos solidarios ou ao efetuar donativos na loja AMI, os cidaddos estdo a
ajudar a fundacao a financiar os seus projetos e missdes. A loja on-line é apelativa, funcional e
transmite confianga aos seus utilizadores, sendo possivel efetuar qualquer transagéo de forma
segura. Esta encontra-se a operar com servidores SSL- seguros para transagdes com cartdes
de crédito, na qual pode-se efetuar uma compra ou donativo através de cartdes de crédito,
multibanco, Paypal ou transferéncia bancaria. Além disso, possui um certificado digital emitido
pela GoDaddy.com. Predominam as cores vermelho e branco, mantendo, assim, a mesma

coeréncia do site e do blogue (Figura 13).

Figura 13 — Loja on-line.
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Fonte: https://loja.ami.org.pt/
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Segundo o responséavel do departamento de comunicacéo, a loja on-line é a “joia da coroa”,
dado que umas das partes relevantes dos donativos verificam-se desta ferramenta da

comunicacao on-line.

Refira-se ainda a importancia que a instituicdo oferece a loja on-line, uma vez que a mesma
consta em varios pontos do site institucional (na sec¢cdo de menu, em banners no inicio da

homepage e no final da mesma com hiperliga¢des do site).

Este foco na loja on-line tem como intuito conseguir angariar donativos para financiamento das

suas atividades.

4.4.6.4. Plataforma de donativos

A plataforma de donativos da AMI foi criada no &mbito de um programa de responsabilidade
social da Gatewit, designado “All Take Care”, com o intuito de facilitar e diversificar a
angariacdo de fundos. Através de uma plataforma eletrénica qualquer individuo, com um
simples cliqgue pode contribuir fazendo o seu donativo para a instituicdo em qualquer parte do

mundo (Figura 14).

Figura 14 — Plataforma de donativos.

dite que apoiar um
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em todo o mundo.
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causa AML

IAR um mundo
2, menos violento

vO €

Escolha o seu postal 'Y . tolerante.

Fonte: http://donativo.ami.org.pt/
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Os donativos poderéo ser efetuados através do seguinte link: http://donativo.ami.org.pt/.

Esta detém um design muito apelativo onde predominam a simplicidade, a utilizacdo de
imagens otimizadas e a interatividade através da existéncia de videos e banners com

hiperligacbes a rede social Facebook (Figura 15).

Figura 15 — Donativo.

Obrigado!

Fonte: http://donativo.ami.org.pt/

Contudo, esta plataforma de donativos apenas permite efetuar o donativo por transferéncia
bancaria, numa primeira fase, o potencial doador ao aceder a plataforma escolhera qual a
iniciativa e o montante que pretende doar, apds registar-se sera enviado para o e-mail os

dados para concretizar o donativo (Figura 16).

Figura 16 — Referéncia multibanco.

Referéncia do Donative 93
Montante 1€
Método Transferéncia Bancaria
Conta BES 0152 7781 0009
NIB 0007 0015 0027781000979

IBAN PT50 0007 0015 0027 7810 00979
SWIFT BESCPTLP

2 002351) 2
www. ami.org.pt
www facebook com/amifundacac

Fonte: http://donativo.ami.org.pt/
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O doador podera escolher se pretende que o donativo seja em anonimato, caso ndo seja o
caso, tera de fornecer alguns dados, como o nome, NIF, morada, e-mail e contacto. Esses
dados serdo posteriormente inseridos na base de dados e numa mailing list, na qual serédo

utilizados futuramente para divulgacdo de campanhas e angariacédo de donativos.

Esta plataforma tecnolégica criada pela Gatewit e designada como “Doar para um mundo

melhor” ficou disponivel no final de 2013.

O objetivo passa por fornecer uma ferramenta de recolha de donativos com um valor
intemporal, dado que a instituicdo podera obter de qualquer empresa ou cidadao donativos.
Através desta plataforma é possivel saber e monitorizar os valores de cada projeto, o que
anteriormente era realizado manualmente, permitindo, assim, uma maior transparéncia na AMI

e diminuicdo dos custos.

Segundo o responsavel do departamento de informacdo e comunicacdo da AMI, Paulo
Cavaleiro, a loja on-line tem tido bastante éxito, no que se refere a plataforma donativos os
resultados ndo sdo muito expressivos, mas isso deve-se sobretudo a auséncia de divulgacao
da plataforma dado que foram canalizados esforcos noutras iniciativas de caréater urgente e

também devido a sua existéncia recente.

No que respeita, a plataforma de donativos nos primeiros seis meses de existéncia foram
angariados aproximadamente 1500€. Apesar de a AMI considerar os valores modestos, Paulo
Cavaleiro considera que “foi uma boa op¢cdo nomeadamente porque tivemos um parceiro que

nos apoiou com a criagao da plataforma, pelo que todo valor recebido € liquido”.

4.4.6.5. O blogue

O Blogue da AMI é uma pégina utilizada sobretudo para a divulgagdo de informacéo e projetos
da fundacdo, nomeadamente de videos com depoimentos, tendo como principal fungéo
agregar conteidos que vdo sendo distribuidos pela rede social Facebook e pelo site

institucional da AMI.

Verifica-se ainda, como linha orientadora do blogue, a cor vermelha e branca, & semelhanca do
gue ocorre no site institucional e na loja on-line, estabelecendo, assim, uma ligagdo direta com
0 site e mantendo a mesma relagcéo de confianca entre as vérias ferramentas. Demonstra-se
ainda que o blogue da AMI é interativo, permitindo que os visitantes possam efetuar os seus
comentarios aos posts, como também possam através de hiperligacdes aceder a rede social ou

ao site institucional (Figura 17).
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Figura 17 — Blogue.
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Fonte: http://ami.blogs.sapo.pt/

4.4.6.6. Redes sociais

A AMI, atualmente, esta presente em trés redes sociais: no Twitter,* Youtube'' e Facebook*?.

A utilizacdo do Twitter, por parte da AMI, foca-se essencialmente na inser¢cdo de noticias e
divulgacdo de algumas iniciativas da fundag&o. Com pouco mais de 500 seguidores, o Twitter

na AMI ndo é um dos canais de Social Media mais expressivos.

Verifica-se inclusive uma interac&o reduzida, existindo apenas 1656 tweets efetuados com um
espagamento consideravel entre eles. Segundo o responsavel pela comunicacdo da AMI, ndo
utilizam todas as potencialidades do Twitter; “muitas vezes esquecemo-nos do Twitter”. Por
norma utilizam o Twitter para informar e divulgar missbes de emergéncia, embora se verifique
também informac&o de projetos nacionais, como por exemplo: langamento da campanha o Kit
Salva Livros, colocando uma hiperligagéo para o blogue, onde poderéo ter acesso a campanha

de divulgacao através da visualizacdo de um video.

10 https://twitter.com/fundacao_ami em 28 de agosto de 2014
™ http://www.youtube.com/user/FundacaoAMI em 28 de agosto de 2014
12 https://www.facebook.com/amifundacao em 28 de agosto de 2014
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No Youtube, a AMI apresenta uma pequena descricdo da fundacao e conjunto de videos, dos
quais se salientam iniciativas para angariacdo de fundos, divulgacdo de projetos institucionais,
videos com testemunhos de pessoas que realizaram alguns projetos, como por exemplo a
“Aventura Solidaria”, entre outros. A organizacdo esta presente no Youtube desde 2008 e

detém aproximadamente 21 mil visualizagdes e mais de 90 subscri¢des.

No Facebook, a AMI (Figura 18) conta com mais de 287.000 fas, sendo 89,5% de Portugal, o
que corresponde a mais de 257.351 utilizadores nacionais, segundo fonte da empresa
socialbakers™.
Figura 18 — Fas no Facebook.
€ socialbakers.com/facebook-pages/ 75019 -ami-assist-ncia-medica-internaciona ¢ | |B - Google Pl &
A Fundacdo AMI € uma Organizacdo Ndo
; & G tal port tatut
F 24 AllSociel nitoo e Fumingh priadespofione

statistics
5 sem fins lucrativos. Desde a sua fundacéo,
s Add to Bookmarks

Facebook em Dezembro de 1984
P statistics
3 > By Country
S AMI - Assisténcia Médica Internacional Distribution of Fans
< > Pa
ges
> Brands # Country Local Fans % of Fan Base
>  Media
1 @ Portugal 257 351 89.5%
>  Entertainment
> Sport 2 @ Brazl 4 526 16%
> Celebrities A //.
) 3 @ United Kingdom 4 432 15% Q .
> Society —
>  Community 4 France 3 349 12%
> Places
N e s Do 5 @ Switzerland 2712 09% . s
| Twitter Other and not yet targeted Countries 15 050 52% View Full List of Fan Distribution >
u statistics
' YouTube
AMI - Assisténcia Médica Internacional Global @ Localin | SelectCountry -
E§j Googtes ste_lics
Linkedin AMI - Assisténcia Médica Internacional Fans

Fonte: http://www.socialbakers.com/facebook-pages/75019832667-ami-assist-ncia-medica-internacional

Na pagina do Facebook, a AMI adiciona essencialmente videos, fotos e texto como forma de

divulgar os seus projetos e iniciativas.

Embora exista uma evolucdo clara na utilizacdo da rede social Facebook, ainda encontra-se
pouco explorado pela fundagdo. E disso um bom exemplo a divulgacdo do projeto SOS
Pobreza, segundo dados da AMI, foram criados apenas 18 posts em 2012 que obtiveram um
total de 1506 likes. Por seu lado, no primeiro semestre de 2013 ja tinham sido realizados 13

posts que conseguiram 1147 likes, e foram efetuados pelos fas 574 partilhas (Figura 19).

13 0 socialbakers é uma empresa que se dedica ao desenvolvimento de ferramentas de monotorizagdo
das seguintes redes sociais : Twitter, Facebook, YouTube, Linkedln e Google+. Ver site institucional in
www.socialbakers.com
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Figura 19 — SOS Pobreza.
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Fonte: http://www.ami.org.pt.

4.4.6.7. O Futuro da AMI

O fundador da AMI, no relatério de contas 2013, afirmou que “desde a sua fundagao, que a

AMI é uma instituicdo pujante, criativa, responsavel e resiliente”.

Com uma vasta equipa multidisciplinar de funcionarios e voluntarios, a AMI procura
desenvolver os seus projetos em Portugal e no mundo no &mbito de acdo da saude fisica a
saude social e ambiental. Para prossecucdo desses objetivos, a AMI est4 na linha da frente,
desenvolvendo iniciativas e parcerias com o intuito de controlar os custos e angariar donativos

para a sua independéncia e autonomia financeira.

De acordo com o departamento de comunicagdo da fundacdo, num futuro proximo, a
plataforma Gatewit Sourcing (contratacdo eletronica) serd utilizada para a realizacdo de
compras sem qualquer custo. Esta plataforma permitird a AMI reduzir os custos operacionais
ao centralizar as compras numa plataforma, bem como reduzir o tempo gasto nestas
atividades. Além disso, em breve, novas formas de angariacdo de fundos serdo exploradas,
criando, assim, mais desafios e oportunidades de obter financiamentos para as suas
atividades. Prevé-se ainda uma maior interatividade nas redes sociais com o recurso as novas

tecnologias.
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4.5. Nota pedagdgica

Neste capitulo, através de um exemplo de uma nota pedagdgica, pretende-se demonstrar
algumas linhas orientadoras possiveis para a analise do estudo de caso da AMI numa sala de

aula de forma a atingir os objetivos pedagégicos.

Esta nota pedagogica resume 0 caso e sugere possiveis questdes e respostas que podem ser
utilizadas na discussdo do mesmo. Embora seja o docente que escolhe como pretende
organizar a aula, equacionando e definindo quais as a¢des educativas e o0 método que melhor

se adaptam a analise do caso.

Com esta nota pedagoégica pretende-se explorar e dar a conhecer possiveis sugestdes de

respostas, contudo ndo poderdo ser consideradas somente as corretas.

Nesse ambito, a nota pedagdgica foi estruturada da seguinte forma: tema, sumario, objetivos
pedagdgicos, publico-alvo e pré-requisitos, planeamento pedagdgico e questdes para

discussdo em grupo.

45.1. Tema

O estudo de caso debruca-se sobre a Comunicacdo de Marketing da AMI, nomeadamente ao
nivel da comunicacdo on-line, e de como esta poderéa ajudar na angariacéo de fundos de forma

a financiar as suas atividades.

Pretende-se com este estudo perceber o funcionamento de uma ONG em Portugal e

compreender e analisar como se processa a angariacdo de donativos on-line.

4.5.2. Sumaéario

A AMI é uma ONG, que intervém em situac8es de crise e de emergéncia tanto a nivel nacional
como internacional, e cujo dmbito de acdo se desenvolve em quatros pilares: Assisténcia

Médica, Acao Social, Ambiente e Alertar Consciéncias.
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Ciente das caréncias economicas e sociais em Portugal e no mundo, a AMI procura dar
resposta aos pedidos de ajuda que recebe anualmente, desenvolvendo iniciativas e parcerias

de forma a conseguir angariar donativos para financiar as suas atividades.

Nesse sentido, a AMI tem desenvolvido varias estratégias da comunicacdo integradas no

Marketing e recorrendo as novas tecnologias que a tornam um caso de sucesso.

N

No que concerne a comunica¢do on-line, destacam-se essencialmente a loja on-line e a

plataforma eletrénica de donativos criada para o efeito.

Apesar do caso de estudo da AMI focar-se essencialmente na comunicacdo on-line, a AMI
desenvolve uma variedade de iniciativas através de sinergias e parcerias que permite também
que a nivel off-line seja um sucesso, é disso exemplo a criacdo da marca solidaria (SOS
Pobreza), como sendo uma marca emocional capaz de criar valor e notoriedade para a

instituicdo, associada a uma nova forma de angariacdo de fundos.

Toda a comunicacdo de Marketing desenvolvida pela ONG tem como objetivo primordial a
canalizagdo de esforcos com o intuito de aumentar e diversificar as fontes de receitas e o
reconhecimento da instituicdo, para que seja possivel dar resposta aos inUmeros pedidos de

ajuda de que é alvo anualmente.

4.5.3. Objetivos pedagdgicos

O principal objetivo deste estudo de caso é compreender e analisar a comunicagdo de
marketing da AMI, nomeadamente na comunicagdo on-line, como sendo uma ferramenta

poderosa e estratégica na angariacdo de fundos e na imagem da instituicao.

Pretende-se que os alunos consigam identificar os meios de comunicacdo on-line adotados
pela AMI, e a importancia dos mesmos para aumentar a visibilidade da organizacdo e

angariacdo de donativos.

4.5.4. Pdublico-alvo e pré-requisitos

O caso AMI é destinado aos estudantes do ensino superior e para quadros de organizacdes

ndo-governamentais que estejam interessadas em diversificar as suas fontes de receitas.
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Este estudo de caso incide essencialmente na comunicacao on-line e como esta podera ser

utilizada na angariacéo de donativos e novos doadores.

No ambito do Marketing Social, a comunicacéo adquire bastante relevo, visto que é um meio
importante e eficaz, permitindo aumentar a visibilidade e notoriedade da ONG, proporcionando

a obtencao de donativos.

Supdem-se que os alunos tenham conhecimentos de marketing, nomeadamente no que se

refere a Comunicacéo de Marketing.

4.5.5. Planeamento pedagogico

Tabela 5 — Planeamento Pedagdgico.

Fase Contetdos Método Recursos DUEGED
(min)
Introducéo ao tema _
Introducéo Apresentacgéo e sintese do caso AMI Expositivo V'?;%Fggﬁtor 10
Explicacado do trabalho em grupo
Formagcéo dos grupos -
Identificac@o dos dados presentes na Ativo Cogghct)ggglra(sc om
: descrigdo do caso acesso a internet)
Desenvolvimento | piscussao dentro de cada grupo das 120
possiveis respostas as perguntas do | Interrogativo -
professor
Apresentacéo das conclusfes de cada ) Videoprojetor
grupo e discussdo das mesmas (slides)™
Sintese conclusiva 1 i
Concluséo - — Expositivo V'depprojle} or 35
Esclarecimento de duvidas (slides)

Fonte: Elaboracgéo da prépria.

4.5.6. Questdes para discussdo em grupo

1- Caracterize a Comunicacdo online de Marketing da AMI no que respeita a sua

visibilidade e captacéo de fundos.

2- Aponte as lacunas nas formas de angariacdo de fundos on-line e apresente

sugestdes para melhoria.

14
Ver anexo
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3- Refira a importancia de otimizar o site institucional como forma de reforcar o

posicionamento da institui¢céo.

4.5.7. Sugestdes de respostas as perguntas:

1- Caracterize a Comunicacdo on-line de Marketing da AMI no que respeita a sua

visibilidade e captacéo de fundos.

Castro (2007) considera a comunicacdo on-line como uma ferramenta da comunicacdo, em
que mediante os objetivos e resultados a atingir, a empresa devera conjugar e adaptar varias

técnicas de marketing, proporcionando uma comunicagéo integrada.

Com base nessa afirmacdo e segundo Borba et al. (2012), as ferramentas de comunicagéo,
utilizadas pelas empresas, podem ser aplicadas e adaptadas pelas organizagcbes néao-

governamentais, para que consigam a sua independéncia e autonomia financeira.

Para caracterizar a comunicacdo on-line da AMI serd necessario referenciar a presenca da
instituicdo na internet, destacando-se 0s seguintes meios: site institucional, plataforma de
donativos, blogue e redes sociais que permitem aumentar a visibilidade e angariagédo de fundos

da organizagéo.
O site institucional

O site é bastante dinamico, versatil e funcional, com atualizacdo constante de noticias da
fundacéo e respetivos projetos. Encontra-se disponivel em duas linguas (portugués e inglés)

para uma maior visibilidade a nivel global.

Para além dessas caracteristicas, constata-se que a navegacdo das péaginas é intuitiva e
eficiente com a possibilidade de efetuar downloads com rapidez e pesquisa nos campos

existentes para o efeito.

Na perspetiva de Hortinha (2002), o sucesso de um site verifica-se essencialmente pela sua
interatividade através do recurso a banners e links que permitem aceder a outros sites
relacionados. Nesse ambito, o site da AMI é bastante interativo, sendo possivel aceder a outros
sites relacionados com a fundacéo através de banners. E disso exemplo: a loja on-line, redes
sociais e a plataforma on-line. Esta interatividade no site permite aumentar a visibilidade da

organizacdo, como também a obtencado de fundos.
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Loja on-line

A loja on-line, além de oferecer uma vasta gama de produtos solidarios disponivel para venda
on-line, permite que sejam efetuados donativos em montantes fixos ou livre. Através da compra
de produtos solidarios ou ao efetuar donativos na loja on-line, os cidaddos estdo a ajudar a

fundacéo a financiar os seus projetos e missdes.

As cores utilizadas na loja on-line, a semelhanca do site, sdo essencialmente o vermelho e
branco, existindo, assim, uma coeréncia na imagem da comunicagéo on-line. A loja encontra-
se bastante funcional e segura, uma vez que opera com servidores SSL (seguros para
transacGes com cartbes de crédito), transmitindo credibilidade e confianca aos seus
utilizadores.

Plataforma de donativos

A plataforma de donativos da AMI tem como principal objetivo a diversificagdo na angariacéo
de fundos. Através da plataforma eletrénica, individuos e empresas podem contribuir com o

seu donativo através de um simples click em qualquer parte do mundo.

Esta plataforma possui um design simples mas muito apelativo, com o recurso a banners e
videos que possibilitam a interatividade na mesma. Além disso, permite que a instituicdo possa

monitorizar e ter conhecimento dos valores recebidos por cada projeto.
Blogue

A AMI utiliza o blogue para divulgar informacédo e projetos da fundagdo. Para além disso, cria
posts e videos com depoimentos, que depois sao distribuidos pela rede social Facebook e pelo

site institucional da AMI.

O blogue apresenta-se com as cores da mesma linha orientadora do site institucional e da loja
on-line, ou seja, o vermelho e o branco, estabelecendo uma ligagdo de confianca entre as

varias ferramentas.

Demonstra-se ainda que o blogue é interativo, permitindo que os visitantes possam efetuar os
seus comentarios aos posts como forma de estabelecer um contacto mais direto, como
também aceder a rede social ou ao site institucional através de hiperligacdes. Através da
inser¢cdo de comentarios é possivel estabelecer uma relacdo mais préxima com os utilizadores
estabelecendo-se, assim, lacos entre novos apoiantes, doadores e a organizacdo (Rosa,
2010).
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Redes sociais

Segundo Barry (2011), as organizacdes sem fins lucrativos devem familiarizar-se com as redes
sociais e explorar as suas funcionalidades, envolvendo o0s seus apoiantes e novos membros

com o intuito de estabelecer novos relacionamentos ou fortalecer os existentes.

Adicionalmente e na mesma linha, (Berman et al., 2007) afirma que as organiza¢Bes sem fins
lucrativos devem ser igualmente transparentes na comunicacdo a efetuar nas redes sociais,
aconselhando-as a descrever a atividade e sua historia, utilizar log6tipos e hiperligacdes para

conectar com a pagina institucional da organizagéo.
Desta forma, a AMI encontra-se presente nas redes sociais Twitter, Youtube e Facebook.

No Twitter, foca-se apenas em inserir noticias e divulgar algumas iniciativas da fundagéo, nédo

sendo utilizado como uma estratégia na comunicacao da instituicao.

Na mesma linha esta o Youtube, a AMI interage muito pouco nesta rede social, divulgando e

inserindo com pouca frequéncia videos.

Por outro lado, o Facebook da AMI, em comparacdo com as redes sociais anteriormente
mencionadas, é a rede social preferencial, onde existe uma maior regularidade e interatividade

na adi¢cdo de videos, fotos e texto.

O papel fulcral do Facebook na AMI incide essencialmente na divulgacdo de iniciativas e

campanhas de angaria¢édo de fundos.

E através destes meios de comunicacdo on-line que a AMI procura aumentar a sua visibilidade
e angariar donativos com o intuito de financiar as suas causas e missdes em Portugal e no

mundo.

2- Aponte as lacunas nas formas de angariagcdo de fundos on-line e apresente

sugestdes para melhoria.

Na resposta a esta questdo espera-se que os alunos sugiram algumas lacunas existentes na loja on-line e

plataforma de donativos.

No que respeita a loja on-line, sera aconselhavel torna-la mais interativa, verifica-se a
existéncia de imagens estéticas e pouco apelativas. Além disso, constata-se a insisténcia de

tépicos de menus dedicados a ajuda e pesquisa que permitem facilitar a navegacao na loja.

Devera existir uma melhor conjugacéo na disposicao das imagens dos produtos e a informacao

dos mesmos. Poderd, por exemplo, no caso de imagens, ser possivel 0 aumento das mesmas
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através da passagem do cursor. No fundo, pretende-se criar um espagco mais agradavel e

divertido para quem esta a procura de produtos.

Adicionalmente, a AMI podera apostar em promocgdes de venda na loja on-line, através da
concecao de descontos promocionais de forma a aumentar as vendas dos produtos e
estabelecer relacionamentos duradouros com doadores ou potenciais doadores. Segundo
Hortinha (2002), a aposta na utilizagdo de varios elementos do mix de comunicagdo permite

criar visibilidade, imagens positivas e criar relacdes duradouras.

Uma outra melhoria passaria pela introducdo dos produtos da marca solidaria (SOS pobreza)
na loja on-line, uma vez que estes ndo constam dos sites dos distribuidores nacionais que

participam no projeto.

A criagdo de uma loja on-line disponivel em inglés, ou a reestruturacdo da existente podem
conduzir a instituicdo a estar presente em todo o mundo, aumentando, assim, o seu publico-

alvo e a possibilidade de obter mais donativos.

Na implementacdo de uma loja on-line a uma escala global deve-se considerar alguns aspetos
importantes, como por exemplo, quando se referir a uma quantia em doblares, devera

especificar que sdo délares americanos.

No que concerne a plataforma de donativos, denota-se a inexisténcia de eventos ou leildes
solidarios. Dois bons exemplos sdo as plataformas e Solidar'®> e a compra solidaria™®. Nesse
ambito, recomenda-se a criagdo destas ferramentas tecnolégicas de forma a obter maior

impacto social, aumentando a visibilidade e sustentabilidade da organizacgéo.

Como referido por Ragsdale (1995), os doadores nado efetuam donativos a causas
desconhecidas ou a desconhecidos. Nesse sentido, a utilizagdo e exploragdo das
potencialidades das ferramentas de comunicagéo on-line por parte da AMI contribui para a sua

visibilidade e preferéncia por parte de potenciais doadores.

A AMI embora esteja presente na rede social Facebook, ainda ndo conseguiu explorar as
potencialidades desta rede. Sugere-se a criagdo de aplicagbes de links, botées para doar ou
banners na pagina do Facebook, direcionando para o site institucional ou para a plataforma de
donativos, permitindo, assim, concluir o donativo. S&o bons exemplos disso a APAV' e a
UNICEF'® em Portugal; ambas as instituicbes com presenca na rede social do Facebook detém

uma aplicacéo designada “Faca um donativo”.

15 https://esolidar.com/

8 hitp://comprasolidaria.pt/

¥ https://www.facebook.com/APAV.Portugal

18 https://www.facebook.com/UNICEF.Portugal?fref=ts
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No caso da APAV, a aplicacdo do donativo esta interligada para uma pagina onde contém a
informacao de como podera ajudar a instituicdo. Relativamente a UNICEF, a aplicacdo esta
criada como uma hiperligacdo para o site institucional, sendo depois possivel efetuar o

donativo (Figura 4).

Com multiplas aplicacdes e funcionalidades, o Facebook permite que os doadores e potenciais

doadores tenham informacdes sobre os projetos e acdes que estédo a decorrer em tempo real.

Segundo os autores Waters et al. (2009), a divulgacéo, a utilidade e a interatividade séo trés
estratégias que devem ser consideradas pelas ONGs de forma a estabelecer relacdes com os

seus publicos nas redes sociais.

Nesse sentido, pressupde-se que a comunicacdo das redes sociais seja transparente,
constando a atividade e sua histéria, utilizando log6tipos e hiperligacdes para conectar com a

pagina institucional da organizacao.

A existéncia de hiperligagbes permite que os potenciais doadores ou doadores regulares
obtenham toda a informacdo sobre os projetos e angariacdo de fundos no site institucional de
forma fluida e rapida, uma vez que todos os meios de comunicag¢do on-line encontram-se
interligados ao site institucional, ndo sendo necesséario adquirir informagdo em motores de
busca como o0 Google. O recurso a ligacdes diretas permite que o doador permaneca ligado a
fundacéo e utilize os canais desta na procura de informagéo que possa esclarecer eventuais

davidas e incentivar ao donativo.

3- Refira a importancia de otimizar o site institucional como forma de reforcar o

posicionamento da instituicéo.

z

Segundo Jacques (2010), é crescente o papel dos sites, no que se refere ao sucesso e
sustentabilidade das ONGs. A mesma autora realizou um estudo onde constata que o0s
potenciais doadores procuram informacdo sobre as instituicbes antes de efetuarem os seus

donativos. Sendo o site uma dessas fontes privilegiadas na procura ativa de informacé&o.

Com base nesse estudo e segundo Goatman & Lewis (2007), as ONGs precisam de
desenvolverem sites dindmicos e interativos com os utilizadores de forma a aumentar o nimero

de visitantes.

Os sites das organizac¢des sem fins lucrativos sdo uma oportunidade para divulgar informacdes
para potenciais doadores (Treiblmaier & Pollach, 2006), ajudando a eliminar a incerteza e
desconfianca dos doadores (Long & Chiagouris, 2006).
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Segundo Hortinha (2002), o sucesso de um site reside na interatividade, no design, na
manuten¢do e na confianga da informacéo inserida. Além disso, com a evolugdo das
tecnologias foi possivel acrescentar valor aos sites, dos quais se destacam os beneficios, como
a privacidade do utilizador, informacdes e servigos gratis, navegacao eficiente e rapidez de

download.

Com base no atras exposto, o site institucional da AMI enquadra-se num site onde predomina a
interatividade, através do uso de hiperligacbes, quer sejam na forma de banners ou links para
outros sites relacionados com a fundagdo, permitindo, assim, reforcar a imagem e

posicionamento desta.

Através do site institucional da AMI, onde também estdo patentes os diversos meios de
comunicacdo on-line atrds referenciados, € possivel aumentar os niveis de credibilidade e
confianca dos doadores. Nessa mesma linha orientadora, a probabilidade de efetuar doactes

on-line € aumentada devido a essas atitudes positivas (Pollach et al., 2005).

Além disso, os mesmos autores consideram que deverdo ser exploradas as potencialidades da
internet e respetivos meios, pois permitem angariar donativos a uma escala global e em tempo
real, utilizando para isso os sistemas de pagamento on-line. A existéncia de confianga na
internet é crucial para a angariacdo de fundos on-line. Apesar dos sistemas de pagamento on-
line disponiveis serem faceis e comodos, a atitude e a confianca das pessoas em relacdo aos

mesmos influencia as doagdes efetuadas na internet.

Com a interatividade do site, a AMI pretende transmitir credibilidade e confianca aos seus
visitantes. Por exemplo, no menu de noticias do site, além de serem apresentados 0s eventos
e projetos da instituicdo, sdo colocadas informacgdes relevantes, como os valores angariados
nas iniciativas, permitindo, assim, que todos tenham acesso a esses dados. Além disso, no site

institucional a fundacéo divulga anualmente o seu relatério de contas e atividades.

De acordo com Andrade & Franco (2007), é importante para as ONGs cultivarem a
transparéncia nas contas de forma a evitar constrangimentos, nomeadamente na gestdo das
receitas provenientes de fundos publicos, de forma a manter a confianca nas instituicdes sem

fins lucrativos.

Com esta atitude, a AMI transmite credibilidade, transparéncia e confianca a doadores e

potenciais doadores, aumentando, assim, a probabilidade de conseguir angariar mais fundos.

A AMI, apesar do aumento dos pedidos de ajuda nos Ultimos anos, consegue dar resposta no
dominio social “gragas a contribuicdo de todos os que acreditam e doam para a instituigdo”,
esse facto deve-se a “gestdo cuidada e transparente dos recursos financeiros” (in Relatério de

Atividades e Contas de 2012). Essa confianca depositada na instituicao é a resposta de todo o
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trabalho efetuado pela mesma no ambito de uma gestdo equilibrada e transparente que é

reconhecida pelos doadores ao contribuirem para as diversas causas da AMI.

Como referido por Saxton (2004), existe uma maior preocupacdo por parte das ONGs em
profissionalizar servicos, nomeadamente no que se refere a angariacdo de fundos, visto que
estudos efetuados comprovam que a forma como a ONG é vista por fora influencia a doacao
de donativos. A AMI, através da contratacdo de pessoal qualificado e ao estabelecer sinergias
e parcerias com diversas entidades, consegue eficazmente concretizar os objetivos e gerir os
seus recursos, demonstrando ndo s6 um maior profissionalismo, mas também realcando a sua

posicdo em relagdo as outras instituigoes.

Além disso, através da implementacdo das novas tecnologias, a AMI consegue adquirir uma
maior visibilidade e reconhecimento do seu trabalho a uma escala global, posicionando-se no

mercado como um caso de sucesso, 0 que permite destaca-la das restantes ONGs.

A comunicacdo on-line é indiscutivelmente uma ferramenta que facilita a divulgacdo de
projetos, angariacdo de fundos e aumenta a notoriedade das organiza¢des sem fins lucrativos.
Nesse sentido, a AMI estd na linha da frente ao utilizar varios meios de comunicacédo on-line
para interagir com o0s seus doadores e potenciais doadores em Portugal e no mundo,

reforcando, assim, o seu posicionamento no marketing social.
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Conclusao

No ambito desta dissertacdo de mestrado, procurou-se através de um estudo de caso de uma
ONG portuguesa analisar a influéncia e importancia da comunicacédo on-line na angariacao de
donativos das ONGs. Esse estudo realizou-se numa 6tica de aprendizagem, analisando a

angariacao de fundos através dos meios de comunicagao on-line.

O caso de estudo da AMI mostra que a comunicacdo on-line assume bastante relevancia na
angariacao de fundos e na visibilidade da instituicdo. Como forma de compreendermos melhor
a utilizacdo da mesma por parte da AMI, trés questdes foram elaboradas para discusséo: 1-
Caracterize a Comunicacao on-line de Marketing da AMI no que respeita a sua visibilidade e
captacdo de fundos; 2- Aponte as lacunas nas formas de angariacdo de fundos on-line e
apresente sugestdes para melhoria; 3- Refira a importancia de otimizar o site institucional como

forma de reforcar o posicionamento da instituigao.

A utilizagdo, por parte da AMI, dos diferentes meios de comunica¢do on-line, como o site,
blogue, loja on-line, redes sociais e plataforma de donativos, evidencia uma preocupacdo na
procura de potenciais doadores e donativos on-line. Num mundo cada vez mais globalizado,

essa presenca on-line assume um papel crucial na comunica¢éo da instituigao.

No entanto, esses esfor¢os tém sido concentrados sobretudo no site institucional, deixando
para segundo plano os restantes meios de comunicacdo on-line. A AMI preocupa-se
essencialmente na otimizagdo do site institucional, através da utilizacdo de banners e

hiperligagBes para o blogue, loja on-line, plataforma de donativos e redes sociais.

A loja on-line e criagdo recente da plataforma de donativos surgem na tentativa da AMI se
diferenciar em relagéo as restantes ONGs em Portugal, apresentando meios de comunicagéo

inovadores para a angariacao de fundos.

Finalmente, no que respeita as redes sociais e, especialmente, ao Facebook, a AMI utiliza-os
para divulgar iniciativas e projetos devido & sua elevada intera¢do. Verifica-se, contudo, que
existe funcionalidades e potencialidades que poderiam ser mais exploradas para a obtencéo de
donativos on-line.

A AMI é atualmente uma das ONGs mais dindmicas e visiveis, no que concerne a angariacao
de fundos em Portugal. A procura em acompanhar e adaptar-se as novas tecnologias de
comunicacdo e informacdo tem-se verificado eficaz, recorrendo, inclusive, a empresas

especializadas, sendo um exemplo a seguir pelas restantes organiza¢des sem fins lucrativos.
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Limitacdes e Possibilidades de Investigacdo Futura

Este trabalho baseou-se na analise de um estudo de caso no ambito da aprendizagem, pelo
gue aconselha-se uma abordagem do mesmo numa Gtica de investigagdo, para que sejam

extraidas preposicoes teéricas sobre a comunicagéo on-line.

Seria importante investigar quais as razdes para as organizacdes sem fins lucrativos
diversificarem a sua comunicacdo on-line, o que ganham as ONGs ao adaptarem-se a uma

comunicacao focada no mundo digital e se isso se refletira num aumento de donativos.

Além disso, seria relevante para as ONGs que as investigacdes futuras pudessem verificar e
testar hipdteses sobre qual o meio ou ferramenta on-line mais influente que poderé potenciar o
donativo. Com esses dados, as organizacdes sem fins lucrativos poder&o canalizar os seus
esforgos e recursos em determinado meio de forma a aumentar a probabilidade de obter

sucesso na angariacédo de fundos.
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Anexo — slides

Estudode Caso

Tema

O estudo de caso debruga-se sobre a Comunicagdo de Marketing da AMI,
nomeadamente ao nivel da comunicagdo on-line e de como esta podera
ajudar na angariagdo de fundos de forma a financiar as suas atividades.

Pretende-se com este estudo perceber o funcionamento de uma ONG em
Portugal e compreender e analisar como se processa a angaragdo de

donativos on-lire.

Eii

Estudode Caso

Apresentagao da AMI

A AMI & uma ONG que intervém em situacdes de crise & de emergéncia,
tanto a nivel nacional como internacional, e cujo dmbito de aclo se
desenvaolve em quatro pilares: Assisténcia Médica, Acdo Social, Ambiente e

Alertar Consciéncias.

E
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A AMI desenvolve a sua agdao em quatro pilares:

Fome: ASeptach peils progris comrecsrso 8 imgers o Googe e ipdtpods A

A AMI desenvolve a sua acdo em quatro pilares:

Ciente das caréncias econdmicas e sociais em Portugal e no mundo, a
AMI procura dar resposta aos pedidos de ajuda que recebe
anualmente, desenvolvendo iniciativas e parcerias de forma a

caonseguir angariar donativos para financiar as suas atividades.

SAMI
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Formas de angariacéo de fundos

~+  Kit salva-livros e agenda escolar;
~  Cartdo de salde e de crédito AN,
+ AMlAMe;

+ Peditorio anual de rua;

~" Congignacio dos impostos;

+  Legado testamentario;

~+ Amigos da AMI;

~+ Loja AMI,

E{i

+"  Plataforma de donativos.

Comunicacdao on-lineda AMI

AAMI esta presente:

Site institucional,
Loja on-line;
Plataforma de donativos,

Blogue;

R

Redes sociais.

Eii
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Site institucional

Idioma
Noticias em Destaque Menu
Plataforma
de Donativos
Cartdes
AMI Blog do fundador
Contactos

Blog e Redes Sociais Loja AMI

Fome: hmpsiveww amlog ot

Loja on-line

Fome: heps/op amiog o/
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Plataforma de donativos

Fome: nmpaonatvo am.ap o

A/
ZAMI

e
POR UMA ACCAO
HUMANITARIA GLOBAL

Assistbocio Médico
Acclo Seciol

Amb: te

Alertor Coasciéncios

Fome: nmpiam Dogs o
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Redes Sociais

(11| Tube:

HA VARIAS FORMAS DE

ABRACAR

5 de D:zembro

Dio Internocional do Voluntério

v leasagen  see

AME - Assatbnoa Mésca Internaconal

#abracos

Questdes para discusséao em grupo

1. Caracterizea Comunicagio on-fine de Marketingda AMI no que respeitad sua
vigibilidade e captagiode fundos.

2. Aponteas lacunas nasformas de angariagiode fundos on-line e apresente
sugestdes para melhoria.

3. Refiraaimportincia de otimizaro site ingtitucional comoforma de reforgaro
posicionamento da instituigdo.
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Sugestdes de pesquisa

Site institucional (wwwami.org.pt)

Loja on-line (httpe oja.ami.org.pt)

Blogue institucional (hitp./ami.blogs. sapo.pt)

Plataforma de donativos (hitp:idenative.ami.org. ptf)

Facebook (hitps.//wwwiacebook. com/amifundacac)

Twitter (https Atwitter com/fundacac ami)

Youtube (hitpoiiweses voutube com/userFundacaocil)

Relatdrio de contas da AN

hitps Mwrwrwesolidar.com

hitp:./fcomprasolidaria.pt/

105



	Resumo:
	Abstract:
	Agradecimentos
	Lista de Abreviaturas
	Índice de Figuras
	Índice de Tabelas
	Introdução
	Capítulo I – As ONGs e o Marketing
	1.1.  Marketing Social
	1.2. Terceiro Setor
	1.3. ONGs
	1.3.1. ONGs em Portugal
	1.3.2. Principais tipos de organizações sem fins lucrativos

	1.4. Marketing de ONGs

	Capítulo II – Financiamento e motivação
	2.
	2.1.  Financiamento das ONGs
	2.2.  Motivações para doar

	Capítulo III – A Comunicação
	3.
	3.1.   Comunicação de Marketing
	3.1.1. Mix de comunicação
	3.1.1.1.  Publicidade
	3.1.1.2.  Promoção de Vendas
	3.1.1.3.  Relações Públicas
	3.1.1.4. Venda Pessoal/Força de Vendas
	3.1.1.5. Marketing Direto


	3.2. Comunicação On-line
	3.2.1. Meios de Comunicação on-line
	3.2.1.1. Internet
	3.2.1.2.  A Presença on-line das ONGs
	3.2.1.3. Sites
	3.2.1.4. Blogues
	3.2.1.5. Redes Sociais On-line



	Capítulo IV – Estudo de Caso
	4.
	4.1.  Definição do objetivo de estudo
	4.2. Estudo de Caso na Investigação
	4.3. Estudo de Caso na Aprendizagem
	4.3.1. A preparação da aula

	4.4. O Objeto de Estudo: A AMI
	4.4.1. Recolha de dados
	4.4.2. Descrição geral da ONG
	4.4.3. Financiamento
	4.4.3.1. Origem de receitas

	4.4.4.  Iniciativas no âmbito dos quatro pilares de ação
	4.4.4.1.  Assistência Médica
	4.4.4.2.  Ação social
	4.4.4.3.  Ambiente
	4.4.4.4.  Alertar consciências

	4.4.5. Formas de angariação de fundos
	4.4.6. Comunicação on-line da AMI
	4.4.6.1. Internet
	4.4.6.2. O site institucional
	4.4.6.3. Loja On-line
	4.4.6.4. Plataforma de donativos
	4.4.6.5. O blogue
	4.4.6.6. Redes sociais
	4.4.6.7. O Futuro da AMI


	4.5.  Nota pedagógica
	4.5.1. Tema
	4.5.2. Sumário
	4.5.3. Objetivos pedagógicos
	4.5.4. Público-alvo e pré-requisitos
	4.5.5. Planeamento pedagógico
	4.5.6. Questões para discussão em grupo
	4.5.7. Sugestões de respostas às perguntas:


	Capítulo V – Conclusão
	Limitações e Possibilidades de Investigação Futura
	Referências Bibliográficas
	Anexo

