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Resumo

Umas das formas de financiamento mais presentes no contexto das Organiza¢des-N&o
Governamentais sdo os fundos estatais. Perante a debil situacdo do Estado Portugués, o
financiamento a este tipo de organizagdes fica extremamente condicionado. Diante deste
cenario, existe uma necessidade de reinvencdo da gestdo das mesmas, sendo
extremamente necessario uma boa estratégia de Marketing e a presenca afincada no meio
digital. Tal como nos negdcios mais tradicionais, estas organizacfes também lidam com
publicos-alvo, ttm uma grande necessidade de comunicar com a comunidade e vendem
0 servico que prestam a comunidade. Diante disto, a utilizacdo efetiva das ferramentas
disponiveis de Marketing Digital podem contribuir significativamente para a
concretizacdo daquilo que podem ser os diferentes objetivos deste tipo de organizacdes,
ainda para mais podendo ser este um meio barato. Através da presente investigacdo
verificou-se o impacto positivo que o recurso ao Marketing Digital pode ter na atividade
deste tipo de organizacOes. A partir do estudo de caso realizado com a Associagdo
Portuguesa de Apoio a Vitima, detetou-se a visibilidade, notoriedade e credibilidade que
é possivel obter a um baixo custo, para além das maiores possibilidades de se obter
donativos e recrutar voluntarios a partir de mais plataformas. Esta organizacéo tem uma
grande preocupacdo em marcar presenca online e atua de forma eficiente podendo ser um

exemplo para outras organizacGes do mesmo tipo.

Palavras-chave: Marketing Digital, Marketing Social, Organizacbes N&o-

Governamentais, Redes Sociais, Ferramentas online.
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Abstract

One of the ways to present more funding in the context of non-governmental
organizations are the statal funds. Given the weak state of the Portuguese State, the
funding for this type of organizations is extremely conditioning. In this scenario, there is
a need for reinvention of their management, and sorely needed a good marketing strategy
and a good presence in the digital world. Like in traditional businesses, these
organizations also deal with audiences, have a great need to communicate with the
community and sell the service they provide to the same community. Because of this, the
effective use of the available digital marketing tools can significantly contribute to the
realization of what may be the different objectives of this type of organizations, even
more this can be a cheap way to manage the needs of the non-governmental organizations.
Through this research it was found the positive impact that the use of Digital Marketing
can have in the activity of these organizations. From the case study with the Associagédo
Portuguesa de Apoio a Vitima, it was checked the visibility, reputation and credibility
that you can get at a low cost, in addition to greater possibilities of obtaining donations
and recruit volunteers from more platforms. This organization has a major concern in
scoring online presence and operates efficiently and can be an example to other
organizations of the same type.

Keywords: Digital Marketing, Social Marketing, non-governmental organizations, Social

Media, online tools.
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1. Introdugéo

Os fundos destinados as organizacBes do Terceiro Setor sdo cada vez mais
reduzidos face as crises atuais vividas. Face a este cenario, existe uma necessidade de este
tipo de organizacGes procurar por novas oportunidades. Tal como nos negdcios mais
tradicionais, estas organizacfes também lidam com puablicos-alvo, tém uma grande
necessidade de comunicar com a comunidade e vendem o servigo que prestam a
comunidade. Diante disto as novas oportunidades podem passar pela utilizagéo efetiva
das ferramentas de marketing digital a precos substancialmente reduzidos dado estas
poderem contribuir significativamente para a concretizacdo daquilo que podem ser 0s
diferentes objetivos das organizagdes. Podem contribuir para objetivos como a angariagéo
de fundos, como o recrutamento de voluntarios, como o aumento de notoriedade e
visibilidade, entre outros. Tal como é referido por Jacques (2010), a internet permite as
ONG estabelecerem novas dindmicas com o0s seus publicos-alvo de forma mais

econdmica, assim como atrair novos publicos e angariar doagoes.

A revolucdo tecnoldgica a que temos estado sujeitos mudou radicalmente muitas
areas de conhecimento e 0 Marketing ndo é excecdo. Prova disto mesmo € a relevancia e
0 impacto que o espago digital e o Marketing Digital tém adquirido. Com o crescente
namero de pessoas que tem acesso a internet, a mesma é identificada como um canal de
comunicacdo de Marketing de elevada relevancia. (Castro, 2007). Se antigamente e
tradicionalmente os meios comunicacao vigentes seriam a televisao, o outdoor e o jornal,
hoje sera impensdvel desprezar a internet como um importantissimo meio de

comunicacéo e as ONG néo poderdo decerto ser excegéo.

Abuhamdieh e Kendall (2007) afirmam que a utilizacdo da internet da a
possibilidade a organizagdes sem fins lucrativos possam divulgar informagdo com o
intuito de potencializar a sua relagdo com doadores, voluntéarios e com a comunidade em
geral. Hoje em dia existe também a vantagem de ser possivel através da internet a
angariagéo de donativos a uma escala global e em tempo real, utilizando-se os sistemas

de pagamento online bem simplificados (Soares, 2014).

Os objetivos da presente dissertagdo passam entdo por determinar de que maneira
as ferramentas do Marketing Digital podem contribuir positivamente para a atuacdo das

OrganizacOes N&o-Governamentais. Mais especificamente, saber quais ferramentas que
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podem ser utilizadas e a forma como, de que maneira 0 recurso a estas ferramentas
contribui para a concretizacdo dos diferentes objetivos e perceber qual o nivel de
conhecimento deste tipo de organiza¢fes em relacdo a esta &rea emergente, assim como

incentivar as mesmas a aposta nestas ferramentas.

Face a isto farei seguidamente uma revisao bibliografica sobre temas pertinentes
para a presente dissertacdo. Organizacdes Nao-Governamentais, Marketing Social e por
fim Marketing Digital. Apds esta seccdo a dissertacdo aborda a metodologia utilizada na
investigacao, para a seguir se desenvolver a parte do estudo de caso, onde é desenvolvida
uma pesquisa sobre a organizacdo Associacdo Portuguesa de Apoio a Vitima. A parte
final da dissertacdo é constituida por uma reflexao final, onde se tiram varias conclusdes

através do estudo efetuado.
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2. Revisado da Literatura

2.1. Organizac6es Nao-Governamentais

Existe uma multiplicidade de denominacgdes para o sector das OrganizacGes Nao-
Governamentais. Muitos destas denominagdes ndo tém uma definicdo bem exata quanto
ao seu significado. E bom estar-se ciente deste facto. Termos como, “Setor nio lucrativo”,
“Terceiro Sector”, “Sector sem fins lucrativos”, “Economia social”, “Organizagdes Nao-
Governamentais” e “Organizacdes da sociedade civil” sdo utilizados frequentemente para
a definicdo deste sector. Muitas das vezes estes termos sdo utilizados indistintamente a
fim de definir este conjunto de organizagfes sem fins lucrativos (Andrade e Franco,
2007).

2.1.1. Conceito

“As Organizagdes Nao-Governamentais sdo associa¢des da sociedade civil, independentes do
Estado e dos poderes politico-partidarios. Por norma, a sua estrutura organizativa deve ser flexivel,
dindmica e pouco hierarquizada. S&8o organiza¢des sem fins lucrativos auténomas e independentes de

poderes publicos com uma forte componente de voluntariado™ (Afonso e Fernandes, 2005:48).

Existem diferentes maneiras de abordar aquilo que sdo as OrganizacBes Nao-
Governamentais. Uma das definicbes mais pertinentes é dada pelos autores Werker e
Ahmed (2007). Segundo estes autores uma ONG é muito determinada por objetivos de
ordem humanitaria ou cooperativa e nao de indole comercial. Desta maneira as atividades
deste tipo de organizacdes procuram um decréscimo do sofrimento, a defesa dos
interesses dos mais necessitados e o fornecimento de servi¢os basicos sociais. Sao
organizacOes que prestam servigos/fungdes de cariz social ou humanitario, sem fins
lucrativos e independentes relativamente a governos ou estados. Por norma, com fins

publicos de forma a combaterem problemas sociais.

Uma determinada entidade para se conotar como pertence ao setor nao lucrativo
devera assumir determinadas caracteristicas. Caracteristicas que passam pela organizagao
(presenca de estrutura), por serem privadas (separacdo relativamente ao governo), pela
ndo distribuicdo de lucros (sem preposito comercial, lucros investidos na prépria

organizacdo), pela autogovernardo (autonomia relativamente a sua atividade) e pelo
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voluntariado (hipotese de individuos contribuirem de forma voluntaria para a

organizacéo) (Franco et al., 2005).

As ONG sdo organiza¢Bes de muita importancia na sociedade devido a sua
especificidade. Assumem um importante papel no combate aos problemas das
comunidades mais necessitadas tal como na sensibilizacao e instrucdo da opinido publica
(Martinez e Polo, 1999). Existe uma sensibilizacdo para os individuos estarem mais
conscientes da nogdo de comunidade. Desta maneira surge um estimulo para as pessoas
terem mais consciéncia dos problemas que desolam a comunidade, surgindo um interesse
e disponibilidade de contribuirem voluntariamente para este tipo de organizacdes. Assim
sendo, a caridade, a filantropia, o voluntariado e o0s donativos sdo aspetos

substancialmente conectados a atividade das ONG (Anheier, 2005).

As ONG surgiram com especial incidéncia a partir do desenvolvimento dos
movimentos sociais da Segunda Guerra Mundial. Dada a necessidade de combater
tamanha crise que corria no mundo surgem variadissimas ONG muito movidas por um
sentimento de solidariedade. No artigo 71° da Carta da Nac¢6es Unidas, surge oficialmente
a expressao “organiza¢do nao-governamental”. Muitos destes movimentos promoviam a
igualdade de género, a ndo-discriminacao racial e o fim da ameaca nuclear (Werker e
Ahmed, 2007).

2.1.2. Formas de atuacado

Em grande parte as ONG desenvolvem o seu trabalho a partir de projetos sociais,
culturais e ambientais. Muitas das vezes com recurso a fundos estatais e da Comisséo
Europeia e donativos, estas organizacdes desenvolvem projetos em diversas areas. Ha
assim uma elevada dependéncia de agentes externos para que se possa desenvolver a sua
atividade.

Existe uma imensiddo de problemas recorrentes neste nosso mundo e advindo
disto as ONG dividem-se em variadissimas areas de atuacdo. Existem ONG em éreas
bastantes diferentes, resultando assim numa diversidade enorme de abordagens por parte
deste tipo de organizagdes. Dado isto, existem maneiras bastante distintas de classificar a
forma de atuacdo das ONG. Uma forma de classificar as ONG € sugerida pelo Banco

Mundial. De acordo com esta organizacdo existem ONG Operacionais e ONG de
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Advocacia de Causas. No caso das ONG Operacional, a principal finalidade passa pelo

design e implementacao de projetos de desenvolvimento. JA numa ONG de Advocacia de

Causas o principal objetivo passa pela defesa e promogéo de uma determinada causa. Este

tipo de organizacgdes tentam principalmente sensibilizar e consciencializar (Soares, 2011).

Uma das classificacbes mais reconhecidas perante estas diferentes areas de

atuacdo é sugerida pela International Classification of Nonprofit Organizations (1996).

Esta organizacéo elaborou a seguinte categorizacao das diferentes areas das ONG.

Tabela 1 - Classificacéo Internacional das Organizacfes N&o Lucrativas

Area Cod.

Culturae Lazer | 1
Educacdo e Investigacdo | 2
Saude | 3
Servigos Sociais | 4
Ambiente | 5
Desenvolvimento e habitacdo | 6
Participacéo Civica e Defesa de Causas | 7
Intermediarios Filantropicos | 8
Internacional | 9

Congregacdes religiosas | 10

Empresariais e Profissionais, Sindicatos | 11

Outros | 12

Fonte: Franco et al. (2005: 7)

Dentro do sector existem diferentes tipos de classificacdes. Outra tipologia de

classificacdo € considerada por Andrade e Franco (2007). Segundo estes autores as

principais categorias de organizagdes sem fins lucrativos s&o:

Associacoes;

Associa¢es Mutualistas;

Cooperativas;

Fundacdes;

Instituices Particulares de Solidariedade Social (IPSS);
Misericordias;

Organizagdes de Desenvolvimento Local (ODL);

Organizacdo Nao-Governamentais para o Desenvolvimento (ONGD);
Federacdes;

Unides;
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= Confederacdes.

2.1.3. Organizacgdes Nao-Governamentais em Portugal

Ao observarmos aquilo que é o sector das ONG em Portugal, podemo-lo
considerar de fraca dimensdo aquando a sua comparagdo com outros paises da Unido
Europeia. Este setor esteve oculto durante muito tempo e tera demorado algum tempo a

chegar aos meios de comunicacéo, ao publico, a academia e aos politicos.

Um grande responsavel por este subdesenvolvimento em relacéo a outros paises
desenvolvidos tem essencialmente a ver com raizes historicas. A ditadura que
permaneceu ao longo de 40 anos em Portugal contribuiu significativamente para a
restricdo da participagdo publica em geral e do movimento mutualista. A presenca de
instituices de caracter paternalista é também um fator contribuinte para esta fraqueza no

sector (Franco et al., 2005).

Em 2005 este sector detinha um peso de 4,2% no PIB Portugués e continha cerca
de 159 mil trabalhadores a tempo inteiro e cerca de 67 mil voluntarios. Em termos de
voluntariado Portugal tem também muito a fazer. Apenas 29% da forca de trabalho
existente neste tipo de organizacfes é composta por voluntarios comparativamente com

0s 37% dos paises desenvolvidos (Andrade e Franco, 2007).
As receitas deste sector em Portugal tém origem essencialmente nas receitas

préprias das organizages e nos fundos publicos. Uma outra parte mais diminuta é oriunda

da filantropia. Esta distribuicéo é apresentada na figura abaixo.
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Figura 1 - Origem das receitas das ONG

40%
48%

12%

Fundos publicos Filantropia Receitas proprias

Fonte: Franco et al. (2005)

Apesar da ainda fraca expressao deste sector em Portugal, tem-se assistido nos
ultimos anos a um gradual crescimento destas organizacdes. A acompanhar este

crescimento, existe também uma maior diversificacao de areas de atuacéo.

2.1.4. Marketing de ONG

As ONG podem utilizar varias técnicas e recursos de marketing com o objetivo
de promoverem as suas atividades e definirem estratégias para a sua atuacdo (Andreasen
e Kotler, 2003). Nos finais da década de 80 o marketing expandiu-se para areas de atuacdo
bastante diversificadas onde ndo existiam produtos, nem servicos. Foi também por esta
altura que apareceu o conceito de marketing social em textos como o de Kotler e Roberto
(1989).

Na década de 90 desenvolveram-se progressos importantes no marketing sem fins
lucrativos. Os principais e mais impactantes sdo enunciados em Strategic Marketing for
Nonprofit Organizations (2003). Um deles foi o aumento do interesse pelo marketing
social e a sua positiva associa¢do a melhoria do bem-estar social. Outro teve a ver com 0
crescente interesse e conhecimento nesta area da comunidade internacional e ndo s6 dos
Estados Unidos da América. O interesse das empresas também foi importante. Para além
das ONG procurarem apoios de empresas privadas, houve cada vez mais disposicéo
destas empresas em colaborar, dada a notoriedade e a visibilidade que ganham aquando
a colaboragdo num projeto de &mbito social. Um outro aspeto tem a ver com a crescente

preocupacao na existéncia de ética na atuacao destas organizagdes. De modo a demonstrar
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transparéncia, € crescente essa preocupacdo, ja que esta area € muito associada a

esquemas nao muito dignos.

Existem uma série de instrumentos e técnicas ao dispor do marketing sem fins
lucrativos. A publicidade, as relacdes publicas, atividades que envolvam angariacdo de
fundos, as relacdes com entidades publicas, doadores e voluntarios sdo parte integrante
do marketing decorrente da atuacdo destas organizagoes.

Kotler e Keller (2006) definem quatro fases importantes em relacdo ao marketing
nas ONG. O planeamento, 0 posicionamento, a comunicagdo e a angaria¢do de recursos.
O planeamento tem a ver com a definicdo estratégica definida de modo a projetar a
organizagdo para a concretizacdo da sua misséo e dos seus objetivos. O posicionamento
é a percecdo que os diferentes pablicos-alvo e a sociedade em geral tém em relacdo a
organizacgdo. A marca e a imagem transmitida podem ser influenciadas por vérias coisas,
desde o logotipo e dos simbolos associados, que funcionam como distin¢cdo em relacdo a
outras organiza¢des do mesmo tipo. A comunicacdo, parte extremamente importante no
contacto com os seus diferentes publicos-alvo e com as diversas partes interessadas. Toda
a comunicacao deveréa ser desenhada em funcédo dos objetivos. E por fim a angariacdo de
recursos. Deverdo ser definidas estratégias de marketing de modo a angariar recursos.

Tanto a nivel de voluntariado como de fundos monetarios.

2.1.5. Branding nas ONG

Uma marca pode ser definida por um nome, sinal, simbolo ou design (ou algo que
envolva estes diferentes itens). Através destes é possivel identificar determinado produto

ou servico e diferencia-lo relativamente a sua concorréncia (Cobra e Ribeiro, 2000).

O consumidor estabelece ligagdo com as diferentes marcas através da quantidade
de imagens e simbolos que Ihe sdo fornecidos sensorialmente. Dado isto, as ONG deverdo
esforcar-se para que as suas marcas e ideias cheguem com frequéncia a mente dos
consumidores. Aqui tratar-se-4 de marcas sociais. A marca de uma organizagdo nao €
definida apenas pelo seu simbolo mas sim pela sua reputacdo. Quanto maior for a

reputacdo maior o impacto aquando a sua projecao para o individuo (Winton, 2007).
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Para além de a marca inspirar sentimentos e emocdes, permite também a
organizacdo clarificar os seus objetivos e prioridades. Assume assim uma dupla
funcionalidade, orientando decisdes estratégicas de acordo com a sua esséncia e

transmitindo emocdes e ideias aos consumidores (Zivin, 2007).

As marcas quando chegam aos consumidores despertam de imediato determinada
imagem e pensamento. Aquando a imagem que tém é bastante forte, ha probabilidade de
que a relacé@o que se estabeleca seja maior. As ONG que possuam uma marca com uma
imagem bastante forte terdo mais facilidade em recrutar voluntarios e conseguir
donativos. Torna-se indispensavel para uma organizacdo deste tipo desenvolver

estratégias a fim de trabalhar e potencializar a marca (Cobra e Ribeiro, 2000).

2.2. Marketing Social

2.2.1. Conceito

O conceito de Marketing Social é pela primeira vez introduzido por Kotler e
Zaltman (1971). Estes mesmos autores definem marketing social como a concegéo, a
implementacao e o controlo de programas definidos, tendo por objetivo promover ideias
sociais e a adocao de determinados comportamentos na sociedade, tendo-se em conta as

consideracOes de planeamento de produto, preco, comunicacao, distribuicéo e pesquisa.

Esta area surge na sequéncia de varios problemas sociais no mundo como por
exemplo a guerra do Vietname. Havia esta necessidade de se aplicar as técnicas de

marketing para combater problemas sociais.

O Marketing Social foca-se muito na necessidade de agitar consciéncias e alterar
comportamentos e atitudes de modo a promover o bem-estar social. Ha entdo o desafio
de estimular os diferentes publicos-alvo para aderirem a determinadas causas assim como

alterarem o seu comportamento em fungao disto.

Ao longo da década foram varias as definicbes propostas para este conceito.
Houve alguma indefinicéo relativamente ao sentido do conceito devido a sua associacao
a outros conceitos como, marketing das organizac6es sem fins lucrativos ou marketing

socialmente responsavel. E a realidade é que existe uma diferenga entre marketing social

23



e marketing das organizac6es sem fins lucrativos. O Marketing Social pode ser utilizado
por qualquer organizagdo que pretenda promover a alteracdo de determinado
comportamento, através da promocdo de determinada atitude. Diferentes tipos de
organizagOes podem recorrer ao Marketing social. Ja o Marketing das Organizacdes sem
fins Lucrativos é definido por Kotler como a analise, o planeamento, a implementacéo e
controlo que uma ONG faz, para que seja fomentada uma troca de valores entre
voluntarios e mercados-alvo com o proposito de alcancar 0s objetivos da organizagao
(Cota e Marcos, 2009). Ou seja, o Marketing Social é de dominio mais abrangente,

embora diferentes os dois conceitos se complementem.

Em 2008 surge uma definicdo com maior clareza para o conceito. Segundo (Kotler
e Lee, 2009), o Marketing Social € um procedimento que aplica os principios e as técnicas
do Marketing para criar, comunicar e dar valor de forma a promover-se determinados
comportamentos do publico-alvo que beneficiam o proprio e a sociedade (por exemplo,
salde publica, seguranca, ambiente e comunidades). Por norma esta area do marketing
define estratégias para a alteracdo do comportamento de determinado publico-alvo, de

modo a beneficiar o bem-estar social.

Nesta area, os conhecidos 4 P’s ! (product, place, promotion, price), assumem
algumas caracteristicas proprias. Kotler e Zaltman (1971) tentam especificar cada um dos
pontos. O produto em marketing social muitas das vezes é imaterial, e pode até ser
constituido por ideias, crencas e valores. A aceitacdo de determinada ideia social ou a
adocdo de determinado comportamento ndo é comparavel a um simples ato de compra,
existindo assim inameros fatores (sensibilizacbes, acdes, produtos) que podem

influenciar esta aceitacdo ou alteracdo de comportamento.

Relativamente a promocao, ha que ter em aten¢do que a comunicacao nao se deve
cingir apenas a publicidade. Promover a¢Bes, demonstragdes, incentivos e contacto direto
com os targets previamente definidos e com o produto social em questdo torna-se
importantissimo neste campo de atuagdo. Todos os P’s de dado programa devem ser

pensados em conjunto.

1 0s 4 P’s (product, place, promotion, price) sdo parte fundamental do conceito de marketing mix
introduzido por Borden (1964).
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Um outro P importante é a distribui¢do. Quando se pensa neste campo deve-se ter
em conta, 0 acesso do publico-alvo aos produtos, servicos e ldgicas da causa em questao.
E importante proporcionar aos destinatarios mecanismos que fagam com que estes elevem

as suas motivacoes a acoes.

Relativamente ao preco em Marketing Social, existe uma determinada tenséo em
definir o ideal tendo em conta a relacdo entres custos e beneficios. A maneira como o
target equaciona esta relacéo e o seu contexto perante o pre¢o sdo variaveis a ter em conta

nesta ponderacao.

Sdo varias as organizacGes e agentes que podem promover e impulsionar o
marketing social. Organizagdes internacionais, 0 estado, organizacdes nédo-
governamentais, empresas e as novas geracoes poderdo ser possiveis agentes passiveis de

praticar marketing social (Lindon et al, 2004).

2.2.2. Produto social

Tal como dito anteriormente o produto em marketing social assume caracteristicas
préprias, diferentes das dos produtos mais tradicionais ou provenientes do marketing
comercial. Como j& referido, é sabido que esta &rea tem como objetivo primordial a
adocdo ou rejeicdo de determinado comportamento ou ideia social. Para perseguir esse
objetivo sdo pensadas a¢Oes que agitem de alguma maneira a consciéncia do target e o
incentivem a mudanca. Ou seja neste campo de a¢do o produto muitas vezes é constituido

por ideias e comportamentos (Kotler e Eduardo, 1992).

Um produto social pode ser alguma coisa que satisfaga determinada necessidade
ou desejo e ndo tem de ter propriamente caracteristicas fisicas ou tangiveis. Pode ser um
evento, uma propriedade, um servi¢co, uma experiéncia (Kotler e Lee, 2011).

Por norma a nossa intuicdo é associar o produto a algo fisico e palpavel, o que muitas
vezes é erroneo. Kotler e Eduardo (1992) identificam trés tipos de produtos no marketing

social.
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> ldeias Sociais

Imagem 1 - Ecovia: Stop the Violence, Don't drink and drive

Crencas: Percecdo que se tem
de uma coisa concreta sem ser
necessario uma  avaliacao.
Normalmente representam
comportamentos  socialmente
responsaveis. Por exemplo,
“Beba com moderacao!” ou “Se

conduzir, ndo beba!”;

Fonte: .
https://adsoftheworld.com/media/print/ecovia_stop_the_violence I
_dont_drink_and_drive

ilm_agem 2 - Plant for the planet: Factory

Every \eat
traps CO»

Fonte: https://adsoftheworld.com/media/print/plant_for_the_planet_factory
Atitudes: Awvaliagdes positivas ou negativas de pessoas, objetos, ideias ou
acontecimentos. Por exemplo, como vemos na imagem, a Plant for Planet faz uma

avaliacdo negativa daquilo que sdo os impactos das industrias no nosso meio ambiente;
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Imagem 3 - Campanha "Same dog, different owner" Caraphil.org

Same dog, different owner.
Adopt a rescue pet
at caraphil.org

Fonte: https://adsoftheworld.com/media/outdoor/cara_fulgoso

Valores: Assentam muito na ideia geral do que esta certo ou errado. Normalmente sdo
representados em campanhas que envolvem a defesa dos direitos humanos ou dos

animais.

» Praticas Sociais
Tem a ver essencialmente com a ocorréncia de uma unica acdo. S&o ac¢les que
constituem préticas sociais e representam ideias sociais. Ter uma dieta saudavel para
prevenir doengas ou tomar vacinas séo alguns dos exemplos deste tipo de produto ou ideia

social.

» Objetos tangiveis
Sédo produtos de dimensao fisica e palpaveis. Objetos que normalmente assumem
uma fungdo social. O preservativo, a pilula ou o cinto de seguranca sdo alguns desses

exemplos.
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Figura 2 - O Produto Social

Produto
Social

Ideias Praticas Objectos
Sociais Sociais Tangiveis
. —— T
Crengas Atitudes Valores

Fonte: Adaptado Kotler e Eduardo (1992)

2.2.3. Marketing Comercial e Marketing Social

Como é natural existem alguns pontos comuns e divergentes entre aquilo que é o
Marketing Comercial e o Marketing Social. A definicdo de Marketing foi sofrendo
alteracdes ao longo dos tempos e o seu conceito foi-se modificando. Primeiramente esta
area centrou-se muito no produto e nas vendas, para posteriormente colocar o cliente no
centro das suas atencgdes, estando-se assim sempre atento as suas necessidades e desejos.
Segundo a American Marketing Association (2013) o “Marketing é a atividade, o
conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, proporcionar e trocar ofertas
que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade em geral.”
A existéncia de caracteristicas comuns e diferentes entre Marketing Social e Marketing
Comercial é factual.

Abordando primeiramente entdo alguns dos pontos em comum de acordo com Kotler

e Lee (2011).
» Foco centrado no publico-alvo: A estratégia desenhada por ambas as areas tém
sempre de ter em conta os desejos, motivagdes, necessidades e problemas do

publico-alvo. De maneira a ser atraente para o target;
» Teoria datroca: O consumidor tera percecionar que os beneficios que alcanca séo

superiores ou iguais 0s custos associados ao desempenho de determinado

compaortamento;
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» Pesquisa de marketing: S&o0 sempre necessarias pesquisas para determinar as

necessidades do target e assim se proceder a definicéo de estratégias;

» Segmentos: Cada publico-alvo tem as suas especificidades. Tal como no
Marketing Comercial, no social existem variadissimos publicos-alvo com

diferentes caracteristicas;

» Marketing-mix: Tal como dito anteriormente as variaveis, preco, produto,
promocdo e distribuicdo sdo sempre ponderadas de acordo com a estratégia
definida;

» Publicacdo de resultados: No marketing social também existe necessidade de
publicacéo de resultados, para se percecionar de que forma correram as estratégias

e retirarem-se conclusoes.

Ja quanto as principais linhas diferenciadoras entre o marketing mais tradicional
e 0 marketing social contamos com a contribuicdo de Czinkota (2002). Segundo 0 mesmo

as diferencas entre estes dois conceitos assentam muito em trés caracteristicas distintas.

» A primeira tem a ver com o facto de o Marketing tradicional satisfazer
necessidades dos seus publicos-alvo enquanto que no social o objetivo passa
muito pela agitacdo de consciéncias e a pela modificagdo de comportamentos e
atitudes dos seus targets;

» Asegunda linha diferenciadora esta ligada & ideia de que no marketing tradicional,
0 objetivo fundamental é a obtencdo de lucro, ao invés do social que tem como
orientagdo o bem-estar da sociedade, ndo sendo o lucro pessoal a prioridade;

» A terceira diferenca enunciada tem a ver com a oferta de cada um dos campos de
marketing. Os marketers comerciais utilizam ferramentas e técnicas de marketing
para a oferta de determinado produto/servigo para satisfazer as necessidades de
dado publico-alvo, ja os marketeres sociais utilizam estas mesmas técnicas para

apresentarem e criarem determinada ideia, que tera a ver com uma causa social.

As dificuldades que os marketers de ambito social enfretam sdo algo de grande

dificuldade comparativamente com o sector de negdcios mais tradicional. No marketing
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social existe a necessidade de se promover a venda de produtos solidarios, o voluntariado,
os donativos, 0 apoio de empresas, e subsidios em simultaneo. O sucesso desta estratégia
é muito influenciada pela capacidade dos publico-alvo em doar e contribuir para a

organizacdo de forma voluntaria. (Andreasen, 2011).

2.2.4. O Processo

O processo envolvido no marketing social é algo complexo e envolve diferentes
estagios. De modo a transmitir uma visdo geral do contexto, é exposta a figura abaixo
com as diferentes fases, com base em Andersean (2006).

Figura 3 - O Processo em Marketing Social

Revisdo Planeamento

“ -

Implementagdo

Fonte: Adaptado Anderson (2006)

Ouvir

E essencial estar-se ciente do publico-alvo que se tenta influenciar. Perceber quais
as suas motivagcdes e 0 que vao pensar perante a mensagem de uma determinada
campanha. Entender quais sdo os principais obstaculos na transmissdo de determinada

mensagem.
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Planeamento

Depois de se ter reunida a informagéo acerca do target escolhido e se ter entendido
de que forma se comporta, € necessario transformar este conhecimento em planos de
atuacdo. Tera de desenvolver programas que oferecam beneficios e motivagdes para o
publico aderir as campanhas, fazendo com que os custos associados sejam diminutos.
Devera ser comunicada a oferta do programa e facultados os mecanismos que permitam

ao publico passar a acdo. Nesta fase sdo estalecidos prazos, metas e responsabilidades.

Pré-teste

Muitas das vezes o publico-alvo reage as campanhas de uma maneria diferente
daquela que os marketers haviam pensado. Poderd ser necessario a alteragcdo e
readaptacdo de elementos do planeamento que possam ser fundamentais. Esta fase servira

entdo para testar como o publico reage a determinadas peca-chave do planeamento.

Implementagéo

Depois de se fazerem os devidos pré-testes sera necessario implementar a
campanha. E importante estabelecer um controlo e mecanismos que permitam a
campanha atingir os objetivos estabelecidos e ndo possibilitem um afastamento em
relacdo ao publico-alvo.

Controlo

Muitas das vezes as campanhas ndo decorrem com o destino que se pretendia.
Tem de existir um programa de controlo que possibilite saber se publico-alvo estéa a ser
atingido, se estdo a comportar de acordo com a mensagem e se a mensagem esta ser bem

interpretada. Para assim ter-se informacéo importante para as decis@es adiante.

Reviséo

Apos aceder a informacdo garantida na fase de controlo podera ser necessario
voltar & fase de ouvir e de planeamento. Pode-se por exemplo, apurar-se que a mensagem
ndo estd a ser transmitida e assim voltar a fase de ouvir para se entender o problema.
Assim como se pode ver que a base das dificuldades estdo no planeamento e assim fazer-

se alteracOes para fazer face a isto.
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2.3. Marketing Digital

2.3.1. Conceito

O conceito de Marketing Digital vai sendo alterado ao longo do tempo e
adaptando-se aos rapidos avancos tecnoldgicos do nosso mundo. A internet tem sofrido
um crescimento bastante significativo e influenciando bastante o comportamento do
individuo e das nossas sociedades. Como € verificavel pela tabela a seguir, ao longo dos

ultimos anos o nimero de individuos que acede a internet tem subido consideravelmente.

Tabela 2 - Percentagem de individuos que acede a internet semanalmente

TIME | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 2010|2011 /2012 | 2013|2014 | 2015
GEO
European Union (28 .
countries) ;| 51| 56| 604 65 67| 70| 72| 75| 76
Portugal 31 35| 38| 42| 47| 51| 56| 58] 61] 65

Fonte: Eurostat

De corrente disto esta area cientifica cresce radicalmente nas ultimas décadas,
sendo area de grande interesse tanto no meio acadéemico como no meio organizacional.
Chaffey et al. (2008) definem o marketing digital como o “uso da internet e das
relacionadas tecnologias digitais para alcancar os objetivos de marketing e apoiar o

conceito moderno de marketing”.

Esta area é em grande parte definida pela aplicacdo dos conceitos e ferramentas
de marketing no ambiente digital, com especial incidéncia na internet. Ferramentas como
websites, otimizacdo para motores de busca, anincios, campanhas de Google Adwords,
e-mail marketing, blogs, féruns entre outras sdo pecas sdo importantes no marketing

digital.

O marketing digital é segundo Kaotler et al. (2009) uma forma de comunicacao e

interacdo das organizacGes com os seus publicos atraves de canais e tecnologias digitais.

Adolpho (2011) desenvolveu a estratégia dos 8 P’s do marketing digital, de forma

a obter-se sucesso nesta area. De acordo o autor devera er-se em conta os seguintes P’s.
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Tabela 3 - Os 8 P's do Marketing Digital

Pesquisa

Planeamento

Producao

Publicagdo

Promocéo

Propagacao

Pesquisa de informagdo de modo a
compreender o comportamento online do
consumidor. Sera a importante entdo a
recolha de dados acerca das suas pesquisas,
seus comentarios e tipo de publicagdes dada
a possibilidade de armazenamento de

informacdo dada pela internet;

Definicdo de acOes e passos a implementar.
Nesta fase tudo o que vai ser feito
respeitante ao marketing digital vai ser
definido assim como a sua forma de

execucao;

Fase em que se coloca em pratica tudo o que
foi delineado anteriormente. Comeca
exatamente apds a definicdo do

planeamento;

Publicacdo do conteudo programado. A
ideia é de que o conteudo seja relevante para
o utilizador de modo a atrair a sua atencéo e
a estimular a relagéo e interatividade com a

organizacéo;

Divulgacdo da organizacdo nos meios de
atividade online. Mesmo quando existe
investimento monetario, a internet acaba ser
por ser um meio barato comparando com
outros meios de comunicagdo. Para além de

todas as estatisticas que fornece;

Conjunto de técnicas que possibilitem que o
conteudo publicado se propaga a grande

velocidade e se torne viral. Esta talvez seja
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a fase de maior dificuldade. Atraves deste
acontecimento havera a grande impacto e
um consequente aumento de trafego de

utilizadores;

Personalizacdo Nos tempos que correm o0s individuos
gostam de se diferenciar uns dos outros.
Nesta fase a importancia recai em tratar cada
utilizador de forma Unica, de maneira a que
este estabeleca um relacionamento Unico

com a organizacao;

Precisao Apbs a execucdo de todas as fases
mencionadas anteriormente, sera necessario
discutir o que correu bem e mal, de modo a
retificar-se os erros. Através dos dados
fornecidos pela internet sera mensuravel

medir a prestacdo online.
Fonte: Adaptado Adolpho (2011)

2.3.2. Pégina de Internet

O WWW (World Wide Web) surge em 1989 com base na linguagem HTML
(Hypertext Mark-up Language) e permite a internet desenvolver-se rapidamente. O
namero de utilizadores foi crescendo com elevada velocidade, muito pelo interesse na

facil comunicacéo e na partilha de informacéo (Lindon et al., 2004).

Desta maneira o website ou pagina de internet é formado principalmente por
paginas em formato HTML. O website é hoje uma das ferramentas de Marketing Digital
mais importantes para as organizacfes. Através da mesma existe a possibilidade de
consultar informagdo, contactar a organizagdo ou até mesmo adquirir determinado
produto ou servico. E uma plataforma que contribui significativamente para a notoriedade
da organizacao. Na seguinte figura apresento os diferentes tipos de sites que podem existir
segundo Hortinha (2002).
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Figura 4 - Os tipos de Websites

Motor de busca:
Referénciagdo a outros
sites através de
pesequisa da na base
web a partir de
keywords;

Sites de Incentivo:
intuito de promover e
dinamizar sites que
submetam os seus
servigos.

Sites Instituicionais:
InformacGes gerais sobre
a organizac¢do; Cartdo de

visita online.

Tipos de

Websites

Loja Virtuais: Comércio
de produtos e servigos;
Trocas comerciais online.

Sites de Contetido:
Partilham e organizam
determinado tipo de
conteudo; Podem ser
noticias, curiosidades e
etc.

Centros comerciais
virtuais: Contém vdrias
lojas virtuais de
diferentes
produtos/servigos; Por
norma é cobrado algo a
estas lojas pelo espago
digital.

Fonte: Adaptado Hortinha (2002)

Hortinha (2002), enuncia também alguns dos fatores que podem contribuir para o

sucesso de um website:

» Interatividade — Possibilidade de o utilizador poder pesquisar, comentar ou

consultar informacéo;
» Design — Necessidade de que seja apelativo e funcional. Devera ser de facil
utilizacdo para o utilizador, para este consiga alcangar 0s seus objetivos no siote

rapidamente;

» Acrescentar valor — Através da producdo de conteddo dindmicos (podem ser
videos, fotos) para o utilizador, ha possibilidade da existéncia de maior trafego;
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» Manutencdo — Atencdo naquilo que é a gestdo de contetdos do site. Devera ser

atualizado regularmente de forma a atrair visitantes;

> Confianca — E importante apresentar-se contetdos crediveis. Quando se trata de
e-commerce sdo importantes indicacGes relativas a politicas de transacdo. No que
toca a ONG ¢ importante que se forneca informagdes de confianca de modo a
evitar-se desconfiancas por parte de potenciais e atuais doadores (Long e
Chiagouris, 2006).

E perante isto que os websites se estdo a tornar imperativos no sucesso e na
sustentabilidade das ONG. Sdo sem duvida um excelente instrumento para a procura de
novos doadores através da exposicdo de informacdo pertinente. Através de pesquisas
realizadas € verificavel que potenciais doadores procuram online informagdes acerca da

ONG, como fator de ponderagéo no ato da doacéao (Jacques, 2010).

Para além da exposicao estatica de informacdes, deverdo promover dindmica com 0s
seus utilizadores, para potencializar o trafego dos seus sites (Goatman e Lewis, 2007). A
introducdo regular de novos conteudos e a interag¢do sao assim muito importantes para se
promover uma relacdo com os potenciais doadores. E 0 que acontece é que uma grande
parte deste tipo organizacBes detém sites basicos com pouca interagdo. As vezes por falta

de orcamento ou por falta de staff especializado. (Pollach et al., 2005).

Um outro aspeto importante 4 a credibilidade da informacéo fornecida pela ONG no
seu website. Toda a informacéo colocada a disposicdo devera ser confiavel de maneira a
ndo suscitar desconfiancas por parte de potenciais e atuais doadores. A transmissdo de
confianca a a partir do meio online torna-se assim crucial para os visitantes e potenciais

doadores (Long e Chiagouris, 2006).

2.3.3. Search Engine Optimization

Quando fazemos determinada pesquisa num motor de busca associamos 0s primeiros
resultados da pesquisa como 0s mais crediveis. Ou seja quando pesquisamos por exemplo
por determinado produto, encaramos as marcas que Se encontram nos primeiros
resultados como aquelas que maior valor possuem. Sendo assim, a otimizagao de motores

de busca procura promover determinado site a uma boa posi¢do no ranking do motor de
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busca. Toda a estratégia definida para a elevacdo de dado website num ranking de motor

de busca, é hoje uma das principais técnicas do marketing digital.

Para definir este ranking os motores de busca recorrem a logaritmos matematicos.
Estes algoritmos analisam as liga¢fes que o site tem com outras paginas, a quantidade e
qualidade das palavras-chave usadas nessas ligacdes, a autoridade, a confianca e a

qualidade do conteudo apresentado (Amerland, 2014).

Quanto melhor for a posicdo de um website maior a probabilidade de existir interacao
entre utilizadores e a pagina. Dado o facto de ser o utilizador a procurar as palavras-chave,
existe logo um direcionamento para sites cujo atividade é pertinente no ambito das
palavras pesquisadas. O motor de busca é assim uma excelente forma de os sites

alcancarem visitantes que sdo efetivamente constituintes dos seus targets.

O objetivo de otimizar a posicdo do website nos resultados de um motor de busca,
passa pela maior atracdo de trafego da pagina, que naturalmente se traduz numa maior

visibilidade e potenciais lucros para uma organizagdo (Dewey, 2015).

2.3.4. E-mail Marketing

O e-mail marketing € um tipo de marketing que recorre as mensagens via e-mail para
se comunicar com grupos de pessoas. A partir desta ferramenta é possivel construir com
consumidores uma relagdo mais pessoal e intimista. Por norma recorre-se a esta técnica
para se promover anuncios, atividades, promocoes e etc. Como é salientado por Merisavo
e Raulas (2004) o e-mail é uma excelente ferramenta para se manter contacto com clientes

com regularidade e assim aumentar-se a lealdade a um custo reduzido.

As vantagens desta técnica passam muito pela possibilidade de se comunicar com

inimeros publicos-alvo a um custo relativamente reduzido e com bastante facilidade.

2.3.5. Web Analytics

No meio online é possivel compreender-se a forma como os utilizadores se
comportam e assim definir estratégias de acordo com esse comportamento. As
ferramentas de web analytics permitem medir, recolher, analisar e reportar informacéo
digital com o intuito de compreender e melhorar a atividade na web (Web Analytics

Association, 2008). Através destas ferramentas é possivel por exemplo, saber-se onde

38



clicam os visitantes, quanto tempo permanecem na pagina, qual o horario em gue visitam
mais e qual percentagem de visitantes que abandona a pagina apds a homepage do site.
Perante esta série de informacdo que as organizagGes podem recolher, h4 tomadas de
deciséo estratégicas de acordo com os dados e com o comportamento dos visitantes de

forma a melhor a performance online.

2.3.6. Redes Sociais

Uma rede social é uma estrutura social composta por pessoas ou organizagoes.
Uma das caracteristicas fundamentais na definicdo das redes é a sua abertura,
possibilitando relacionamentos horizontais e ndo hierdrquicos entre os participantes. As
redes sociais podem ter um fim mais relacional, como é o caso do Facebook ou até mais
profissional, como por o exemplo a rede social LinkedIn. De acordo com Martins (2010),
todas a categorias de redes sociais tém em comum a partilha de informacéo, conhecimento

e interesses.

A primeira rede social criada foi a SixDegree.com no ano 1997. Os utilizadores
poderiam criar perfis, fazer amigos e fazer publicacGes. No entanto passado poucos anos
a sua criacdo a rede fechou. Néao teve grande sucesso. Muito pelo facto de o acesso a
internet ndo ser massificado como € o de hoje em dia e a da rede ndo proporcionar grandes

interacOes, dado as paginas serem bastante estaticas. Um outro motivo tem a ver com o

Tabela 4 - Cronologia de criacdo de principais redes

o SixDegree - 12 rede social criada; ]

* Blogger- Plataforma de criagdo de blogs;

* Wikipedia - Enciclopédia online, construida por colaboradores de todas as partes do mundo;

* MySpace - Rede interativa de fotos, blogs e perfis de usudrio;

* Facebook - Maior rede social do mundo atualmente;
o Flickr - Partilha de fotos e videos;

* YouTube - Segundo motor de busca mais utilizado do mundo; Videos

* Twitter - Rede social de actualizagbes pessoais;

) i CECECECECEC £ 4

Fonte: Adaptado Morgan et al. (2009)
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desinteresse das pessoas em conhecer pessoas novas, ainda para mais num meio ainda

bastante desconhecido como era a internet?.

Como é verificavel na figura acima, apds o falhanco da criacdo da primeira rede
social, foram vérias as que se seguiram. A figura aponta apenas para as principais. O
periodo em que decorreu com maior intensidade a criacdo de redes sociais, foi entre 0s
anos 2000 e 2010 (Morgan et al. 2009). Muitas destas redes sociais pautaram-se por um

conceito assente na criagdo e partilha de contetido criado pelos proprios utilizadores.

Ao longo do tempo tem-se assistido a uma crescente popularidade das redes
sociais. Decorrente disto, ha impactos nas formas de comunicar nas sociedades. Como é
dito por Qualman (2010), tanto a nivel pessoal como empresarial, as redes sociais
tornaram-se elemento fundamental, dada a consequente alteracdo na forma de agir e

comunicar da sociedade.

Em Portugal, ja existe uma quantidade enorme de pessoas a usar redes sociais.
Como é verificavel nas figuras abaixo constatamos que cerca de 48% dos utilizadores de
Internet em 2015, usaram 0 meio online para aceder as redes sociais, em comparagdo com
o resto da Unido Europeia que contam com uma percentagem de 50.

Figura 5 - Percentagem de utilizadores que utiliza a Internet para aceder as redes sociais

Individuals using the internet for participating in social hetworks
% of individuals aged 16 to 74

2 o =
a
=

Portugal

m2015

Fonte: Eurostat

2 Fonte: A. Weinreich, personal communication, July 11, 2007
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E também de salientar os sites mais visitados em Portugal. Como exposto abaixo,
no top 10 dos sites mais consultados em Portugal encontram-se sites como Facebook,
Youtube e Wikipédia.

Tabela 5 - Sites mais acedidos em PT

# Nome Utilizadores Total de
anicos (000) péginas
visitadas

(000)
1 www.google.pt 5238 707161
2 Facebook * 4535 488552
3 Youtube * 4149 148115
4 www.google.com 2797 29508
5 Mail Google * 2785 83693
6 Autent. Google/Youtube * 2687 60096
7 Autent. Contas Microsoft * 2268 39334
8 www.acesso.gov.pt 2018 36336
9 www.portaldasfinancas.gov.pt 1998 145809
10 pt.wikipedia.org 1910 11104

Fonte: Marktest, Maio 2016

Para além de toda esta alteragdo decorrida na sociedade, hd também uma
consequente mudanca no que respeita ao marketing. Face a esta mudanca, as organizacoes
tém agora ao seu dispor uma quantidade enorme de informacédo sobre os seus publicos-
alvo, que dificilmente seria conseguida doutra maneira que ndo através de dados

recolhidos a partir destas redes sociais (Vollmer, 2008).

A partir destas plataformas é agora possivel para muitas organizagcdes, comunicar
e interagir com um numero elevado de pessoas a um preco relativamente baixo. Caso 0
conteddo que é partilhado seja efetivamente relevante e tenha impacto nos publicos, surge
uma interacdo com o mesmo, surgindo desta maneira uma vontade das pessoas em
partilharem e comentarem o conteddo. Ha assim um aumento de visibilidade e

notoriedade da organizacgéo, caso esta gestdo de contetdo seja bem ponderada.

Dado isto, a presenca organizacgdes nestas redes é fundamental para estabelecer
uma ligacdo com os seus diferentes publicos-alvo. Inicialmente estas redes eram
utilizadas apenas por consumidores, no entanto as empresas aperceberam-se do potencial
destas redes e como através destas encontrariam novos consumidores e as novas
propensdes de mercado. Embora muitas organizacdes encarem as redes sociais como

indteis e dispensaveis, segundo Silva (2009), podem ser bastantes influentes na procura
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de uma agéncia, de novos colaboradores, das necessidades dos consumidores e uma

excelente maneira de comunicar com atuais e potenciais clientes.

Facebook

O Facebook ¢é hoje uma das principais redes sociais do mundo. E criada em 2004
por Mark Zuckerberg, para que estudantes universitarios de Harvard partilhassem
informacdes. Entretanto aberta a outras publicos, permitiu que em 2016, o nimero de

utilizadores em todo 0 mundo ultrapassasse os mil milhdes.
O Facebook disponibiliza aos seus utilizadores varias ferramentas. Entre as quais,

Paginas pessoais — Aqui é onde as pessoas podem expressar quem S&o,
disponibilizando informacéo de indole mais pessoal e ir mostrando o que se vai passando
nas suas vidas. Podem partilhar diferentes tipos de contetdo, desde fotos, imagens ou
videos. Todos os amigos poderdo consultar de forma cronoldgica assim como publicar

mensagens nas paginas;

Feed de noticias — O feed de noticias de cada pessoa é atualizado regularmente
com base nas historias de amigos, paginas ou outras ligacbes como grupos ou eventos.
Existe a possibilidade de interagir com as mesmas através de comentarios e partilhas. O

feed é personalizavel com base nos interesses de cada pessoa;

Messenger — O Messenger é uma aplicacdo mével que permite contactar amigos
do Facebook através do telemovel. A partir daqui é possivel mandar-se mensagens
privadas e realizar chamadas gratuitas, independentemente do pais em que se encontra a

pessoas que se esteja a contactar;

Grupos — Os grupos sd@o uma ferramenta desta rede social que possibilitam um
espaco privado a pequenos grupos de pessoas. Existem diferentes configuragcdes de
privacidade para os grupos. Podem ser fechados, abertos, visiveis ou invisiveis. Como €
dito por Evans (2012), esta ferramenta pode ser bastante benéfica para as empresas, dada
a possibilidade de agregacao de utilizadores que mais interessam para alguma acdo em

especifico ou para comunicar simplesmente;

42



Eventos — Através dos eventos, os utilizadores podem organizar e gerir encontros,
assim como enviar notificagdes a amigos. Os utilizadores podem utilizar os eventos para
diversos acontecimentos; Esta é também uma excelente oportunidade para as empresas e
marcas, que podem proceder a criacdo de um evento e convidarem os utilizadores que

que quiserem (Pempek, 2009);

Paginas — As paginas no Facebook sdo perfis publicos dirigidos a artistas, figuras
publicas, negdcios, marcas ou organizagfes nao-governamentais, de forma a criar uma
interacdo com comunidade da rede social. Quando alguém coloca gosto numa pégina, as

pessoas comegam a ter acesso no seu feed as atualizacGes dessa mesma pagina.

Do ponto de vista organizacional, o Facebook permite desenvolver uma relagéo
com o publico e construir uma boa imagem das marcas. Para chegar aos respetivos
publicos-alvo, as organizagdes podem desenvolver publicacdes patrocinadas onde tém a

possibilidade de segmentar ou fazer publica¢des de contetido ndo pagas.
Youtube

O Youtube é uma rede social criada em 2005. A partir desta plataforma é possivel
que os utilizadores facam upload, assistam e partilhnem videos. Hoje de acordo com as
estatisticas oficiais da pagina esta rede conta com mais de mil milhdes de utilizadores, o
que equivale a quase um terco do total de utilizadores da Internet. Estes utilizadores

visualizam videos todos os dias, gerando milhdes de visualizacdes.

Os utilizadores podem proceder a criacdo de perfis, havendo assim a possibilidade
de comentar e colocar “gosto” e “nao gosto” nos diversos videos. Também existe a

possibilidade criarem playlists com os videos que desejem.

A partir desta rede é possivel para as organizagdes trabalharem a sua reputacao e
visibilidade, podendo ser ferramenta fundamental no aumento de trafego na atividade
online de uma organizacdo. A qualidade do contetdo envolvido nesta rede pode também

passivel de influenciar a posicdo da pagina de dada organizacdo nos motores de busca.

Instagram

O Instagram é uma rede social que foi criada em 2010 e € hoje uma das mais

populares redes sociais do mundo. A partir desta plataforma é possivel que os utilizadores
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partilhem entre si fotos e videos, passiveis de Ihe serem aplicados diversos filtros digitais.
Estas fotos ou videos podem conter breves descri¢cBes e alguns hastags, que indicam
palavras-chave para o conteudo exposto. O perfil de cada utilizador contém apenas
informacdo basica como o nome, uma breve descri¢do e o numero de seguidores. Todos
0s conteddos apds serem inseridos nesta rede podem ser partilhados em outras redes

sociais como Facebook ou Twitter.

O Instagram conta com mais de 100 milhGes de utilizadores e sdo partilhadas
cerca de 80 milhdes de fotos por dia.

O numero de organizacBes a aderir esta plataforma parece crescer, dada a
visibilidade e notoriedade que podem alcancar através da mesma.

Twitter

O Twitter surge em 2006, com o intuito dos seus utilizadores trocarem
atualizacBes pessoais, conhecidas por tweets. Estes possuem texto até 140 caracteres e
podem ser transmitidas via website, SMS ou por alguns softwares especificos. Os
utilizadores podem mencionar outras pessoas nos seus tweets, ou até dirigir estes
especificamente a alguém. Esta rede é muito marcada pela utilizacdo de hastags, que por
norma referem palavras-chave e sdo precedidos pelo simbolo cardinal (#). Aquando a
pesquisa de determinado hashtag, todos os tweets que incluam o mesmo séo reunidos nos
resultados da pesquisa. De acordo com socialbakers esta rede conta com 316 milhGes de

utilizadores.

Os tweets por norma abordam acontecimentos que decorrem no dia-a-dia e podem

incluir diferentes tipos de contetido como texto, imagem, ou video.

Para as marcas, esta rede social pode ter enorme valor dado o enorme alcance que

as suas publicagdes atingem (Asur et al., 2010).

Um dos principais tragos distintivos entre o Twitter e o Facebook, é o facto de o
primeiro ser essencialmente uma plataforma de comunicagdo enquanto que o segundo
uma plataforma de identidade (Social Times, 2009). No Twitter a informacdo ¢ partilhada
entre todos os utilizadores funcionado mais como uma espécie de forum enquanto que no
Facebook a informacdo é controlada pelo utilizador e assim partilhada apenas com 0s

seus amigos nesta plataforma.
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Google +

O Google + é uma rede social criada em 2011, pela Google. O objetivo desta
plataforma seria juntar os varios servi¢os (Gmail, Youtube, Google Photos, Playstore)
disponibilizados pela empresa.

Esta rede social traz a possibilidade de se criarem grupos de amigos (circulos),
sugere varios tipos de conteudo (de acordo com os interesses do utilizador), possibilita a
troca de mensagens privadas tanto em grupo como individualmente assim como

proporciona transmissdes ao vivo no Youtube.

LinkedIn

O LinkedIn é uma rede social lancada em 2003 que visa estabelecer contactos
negociais e profissionais. A partir desta plataforma € possivel trocar-se ideias,
informacdes e oportunidades. O LinkedIn esta presente em mais de 200 paises nos quais
detém mais de 3447 milhdes de utilizadores.

2.3.7. ONG e o meio digital

As Organizagdes Nao-Governamentais podem tirar grandes proveitos de todas as
ferramentas online que tém ao seu dispor. Para além de contribuirem para a sua
visibilidade, notoriedade e para a capacidade de chagarem aos seus diferentes publicos-
alvo com relativa facilidade, sdo um meio relativamente barato para o fazerem. Como é
dito por Barry (2011), as organizac¢Bes sem fins lucrativos devem usufruir de estratégias
nos social media, dada a possibilidade de criarem novas dindmicas de comunicacdo e
desenvolver e potenciar relacionamentos com o0s seus targets. O mesmo autor prossegue
salientando a necessidade das ONG envolverem-se com as diferentes redes sociais,
colhendo os beneficios de todas as funcionalidades presentes nas mesmas, criando assim

uma ligagdo com os seus seguidores atraves da troca de conteidos.

Em redes sociais como o Facebook, existe uma multiplicidade de ferramentas que
podem dinamizar o relacionamento de uma organizagdo com a comunidade online. Os
contetdos em diferentes formatos, como foto e video, os eventos, as diferentes aplicacdes

existentes sdo exemplos disso mesmo. A partir desta rede social as ONG tém a

45



possibilidade de trabalharem a sua visibilidade, credibilidade e fazerem uma divulgacgéo
dos seus projetos e da sua atividade. Existe a capacidade de comunicar em tempo real
com grupos de pessoas estimulando esta interatividade e gerando informacdo. Desta
maneira 0 publico consegue ter acesso a atividade que a organizagéo vai desenvolvendo
e assim saber para que tipo de a¢des esta a doar. Para além disto, a partir desta plataforma
é possivel saber-se variadissimas informac6es demograficas e de ordem estatistica acerca
dos seguidores de determinada pagina, podendo-se entdo definir estratégias de acordo
com essas informag6es. Como € sabido esta rede social cresce a passos largos e € uma
das plataformas mais procuradas tanto por pessoas como por organizacdes. Exemplo de
uma ferramenta pertinente na atividade das ONG nesta plataforma ¢é a aplicacdo “Fazer
donativo” da Unicef Portugal. De acordo com Waters et al. (2009), existem trés fatores
fundamentais na estimulacdo de uma relacdo com os utilizadores desta rede social. A
divulgacdo (informacéo acerca da historia e missdo da organizacdo e das atividades,
projetos que vao desenvolvendo, presenca de logotipo, hiperligacdes para website da
organizagdo), a utilidade (pertinéncia e utilidade da informacdo difundida e a
interatividade (capacidade de dinamizar a relagdo com os utilizadores e durabilidade da

mesma).

Figura 6 - Pagina Oficial de Facebook da Unicef Portugal
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Maioritariamente através de intervencoes de baixo custo e de eficacia
comprovada. Por fim as mortes infantis evitaveis € uma escolha — uma

1 Instagram escolha nossa: http://uni.cfifightunfair
nstagram #ForEveryChild #ParaTODASasCriancas

#FightUnfair #PorUmMundoJusto

Fonte: https://www.facebook.com/UNICEF.Portugal/
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Os social media permitem entdo facilitar determinadas funcdes de gestéo,
interagir com voluntarios e doadores, assim como divulgar informagdo acerca das suas

atividades, programas e servigos (Waters et al., 2009).

Como demonstrado pelo exemplo acima, uma outra virtude da internet para as
ONG ¢é a possibilidade de angariacdo de fundos em tempo real, a uma dimensdo muito
grande e com uma enorme comodidade para o doador. As organizacdes podem explorar
esta funcionalidade, dada a constante necessidade de recursos financeiros. Para isto é
crucial que as pessoas depositem confianga nos sistemas de pagamento online para
possibilitar que este tipo de organizacGes beneficie destes donativos, dada a intencéo de
doar online ser bastante influenciada pela confianca dos pagamentos na internet. A
confianga tanto na internet como nas ONG ¢é fundamental para que se promova estas
doacGes online (Pollach et al., 2005).

Como ja referido anteriormente os websites sdo cada vez mais essenciais para o
éxito e para a sustentabilidade das ONG. A partir dos mesmos também se construem
relacbes com os utilizadores, sendo uma oportunidade de divulgacdo de informacoes
importantes e de fornecimento de espacos de interacdo como caixas de comentarios e
chats. Em todo o processo de doagédo, por norma a pessoa antes de doar tende a procurar
informacBes na pagina online da organizacdo, sendo este passo influenciavel de
concretizar ou ndo a doacdo (Jacques, 2010). Sendo assim é importante que o website de
uma ONG transmita transparéncia e credibilidade de maneira a transportar confianca para

0s visitantes.
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3. Metodologia

A metodologia selecionada para a presente investigacdo € o estudo de caso. Esta
metodologia tanto pode ser utilizada aquando a existéncia de algo bem definido e
concreto, como um individuo ou um grupo mas também quando existe um plano mais

abstrato como mudangas organizacionais (Meirinhos e Osorio, 2010).

Quando se aborda um estudo de caso, deve-se ter consciéncia que para se 0
compreender, tera de se ter atencdo ndo apenas ao caso em si mas também ao plano
contextual em que foi desenvolvido. O contexto torna-se assim de elevada importancia,
assim como todos os fatores que o influenciaram. O estudo de caso para além de analisar
as diversas variaveis isoladas, permite percecionar o contexto de dado momento (Yin,
2012).

A partir desta metodologia seré possivel conhecer em profundidade o contexto de

atuacdo de uma ONG.

3.1. Estudo de caso

Nas ciéncias sociais, uma das formas de pesquisa utilizada € a do estudo de caso.
Numa investigacdo em que sdo colocadas as questdes “como” e “porqué”, em que o
investigador tem pouco controlo sobre os eventos em questdo e em que a pesquisa
debruga-se sobre um fendmeno contemporaneo, o estudo de caso parece ser a
metodologia ideal a adotar. Por norma esta metodologia debruca-se sobre fenémenos
contemporaneos que se pretendam estudar com profundidade e em que o conhecimento e

teorias existentes ainda sejam reduzidos (Yin, 2003).

A presente investigacao parece enquadrar-se com 0 caso acima descrito. Aborda
um tema contempordneo, como é o Marketing Digital nas Organizacfes N&o-
Governamentais, hd em interesse em saber-se 0 porqué da aplicabilidade desta area do
Marketing nas ONG e também como aplica-la. E ao que parece ainda existem poucas

teorias que expliqguem o fendmeno.

De acordo com Fidel (1984), o estudo de caso é um tipo de investigacdo
especifica, em que a investigacdo recai sobre acontecimentos especificos num

determinado momento, em que estes ainda decorrem. Ja Ponte (2006), salienta a
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particularidade deste tipo de pesquisa que por norma, aborda questdes especificas e
Unicas, de modo a descobrir o que h& de mais essencial nas mesmas, compreendendo-se
assim um fenémeno de interesse na sua globalidade. O estudo de caso pretende de alguma

maneira descrever ou relatar fendmenos de modo a analisar e relacionar factos.

H& também uma série de criticas a utilizacdo desta metodologia, por alegadamente
existirem poucas bases que permitam fazer uma generalizacdo cientifica. Ora entdo, 0s
estudos de caso permitem construir generalizacdes para teorias € ndo para universos ou
populacdes (Soares, 2011). Dado pretender-se com a presente dissertacdo suportar a
teoria desenvolvida com recurso ao estudo de caso seguinte, a metodologia em questdo
parece fazer sentido. A partir desta metodologia serd possivel adquirir-se maior
informacao sobre as ferramentas e praticas de Marketing Digital presentes nas ONG, e de
gue maneira 0 recurso as mesmas permite a concretizacdo de determinado tipo de

objetivos.

O estudo de caso sera elaborado essencialmente a partir de entrevistas com um
conjunto de questbes de orientacdo pré-definidas, com base em analise documental e
através de alguns dados estatisticos.

A partir desta abordagem mais qualitativa serd possivel conhecer mais
detalhadamente a complexidade de alguns processos que através de metodologias
quantitativas ndo seriam detetaveis (Correia, 2010).

O processo de formulacédo da teoria de um estudo de caso atravessa diversas fases
e etapas. Segundo Eisenhardt (1989), existem as oito distintas fases no estudo de caso.

De acordo com 0 mesmo desenvolvem-se as seguintes.

Inicialmente decorre a fase de preparacdo, onde é definida a pergunta de partida e
séo recolhidos factos dentro do tema em questdo. A partir daqui é constituida uma base

para se comecar a investigacdo e delinear a direcdo do estudo.

Seguidamente é feita a selecdo dos casos da investigacdo. Especifica-se a
populacéo e ¢ selecionada a amostra com base na teoria estuda. Fornece-se desta maneira
alguma flexibilidade teorica, sendo postas de parte algumas situacdes menos pertinentes

e consequentemente ocorre um aumento da validade externa da investigacéo.

Posteriormente segue-se a altura em que se deve proceder a selecdo dos

instrumentos e protocolos a utilizar. Ponderam-se utilizar multiplos métodos de recolha
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de dados, havendo a oportunidade de se juntar dados quantitativos e qualitativos assim
como diversos investigadores. Esta fase permite que se reforce a estabilidade da teoria da
investigacao e se desenvolva uma sinergia entre os diferentes tipos de dados.

Na fase de exploragéo sobrepde-se e analisam-se os dados recolhidos, sendo 0s
métodos de recolha de dados caracterizados pela flexibilidade. E nesta altura que se
detetam algumas falhas e se podem realizar algumas alteraces segundo as mesmas. Uma
das benesses desta fase € a possibilidade de se chegar a informacdo pertinente

relativamente a aspetos que sao novos e a caracteristicas especificas de cada caso.

Entretanto analisam-se os dados do caso e comparam-se com €asos com
caracteristicas algo semelhantes a partir de diferentes técnicas. E assim possivel ganhar
proximidade com os dados e comegar a formular algumas teorias preliminares. Passa-se
para além das impressdes de inicio e toma-se conta de algumas evidéncias atraves de

diversos pontos de vista.

De seguida inicia-se a formulagdo de algumas hipéteses a partir da enumeracdo
evidéncias detetadas no trabalho desenvolvido. Nesta fase explica-se a razéo da existéncia
destas evidéncias, pela necessidade de se reforcar a validade interna e das hipdteses da

investigacdo assim como reforcar a teoria do estudo.

Na fase seguinte analisa-se a literatura, para que se adquira validade interna e se
eleve o nivel tedrico. Assim surge uma base maior para que se desenvolvam algumas
generalizacGes. Deverd comparar-se variadissimas literaturas existentes tanto de esséncia

semelhante ao fio da investigacdo cimo diferente.

Por ultimo realizam-se as finalizacBes. Depois de se atingir um nivel tedrico
pretendido, ha um término do processo aquando nédo se tem capacidade de se desenvolver

grandes melhorias.

3.2. Objetivos de investigacao

Pergunta de partida: De que forma as ferramentas de marketing digital podem

contribuir positivamente para a atuagdo das ONG?
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Com o presente projeto de investigacdo pretende-se apurar qual o valor e o

potencial do Marketing Digital para as Organizagfes N&do-Governamentais.
A partir deste objetivo mais generalizado apurar-se:

» Quais as ferramentas de marketing digital que podem ser utilizadas pelas ONG e

a forma como;

» De que forma que o recurso a estas ferramentas tém contribuido para a

concretizacdo dos seus objetivos organizacionais;

» Perceber o nivel de conhecimento das ONG perante esta area emergente do

marketing digital e incentivar as mesmas a utilizacéo efetiva das ferramentas.

3.3. Populacéo

O universo considerado para a presente investigacdo foi a totalidade de ONG a
operar em Portugal. Como Unidade Bésica de Amostragem foi selecionada a ONG
presente no seguinte estudo, ou sejaa APAV (Associacdo Portuguesa de Apoio a Vitima).
O contacto com a mesma estabeleceu-se através dos responsaveis pelo departamento de

marketing e comunicagédo da organizacao.

3.4. Fontes de informacéo

Yin (2003) nomeia algumas das diferentes fontes de informagéo como exposto na

figura abaixo.
Figura 7 - Fontes de informacdo Estudo de caso

Documentos

Artefactos Relatdrios
fisicos Arquivados

Fontes de
informg¢ao

Observagdo

I — Entrevistas

Observagdo
directa

Fonte: Adaptado Yin (2003)
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Na presente investigacdo, vai-se recorrer essencialmente a quatro das fontes acima
enumeradas. Documentos (bons para complementar outras fontes de informacéo; os
mesmos recolhidos junto da organizagdo e através das paginas online da organizagéo), a
relatorios arquivados (relatorios anuais presentes no website da organizacéo, relatérios de
contas, assim como varias folhas informativas), a entrevistas (um dos pontos de
informacdo cruciais na presente dissertacdo; a partir da mesma foi possivel adquirir
informagdes de enorme pertinéncia, onde o entrevistado era um dos responsaveis de
marketing da organizacéo e pbde dar opinides acerca do tema em questédo; a entrevista foi
desenvolvida sob a utilizacdo de um guido presente nos anexos do presente estudo que
continha questbes pré estabelecidas) e a observacdes diretas (possibilitadas atraves de
visitas as paginas online da organizacdo; estas visitas proporcionam complementos

relativamente ao comportamento digital da organizacao)

3.5. Cronograma

Tarefas/Meses 1°Més 2°Més 3°Més 4°Més 5°Més  6° Més
Recolha
Bibliogréfica
Delimitacdo do
tema e objeto de
estudo
Delimitacéo do
tema e objeto de
estudo
Construcéo da
estratégia
metodoldgica
Recolha
documental

Elaboracéo de
guides e de
aplicacdo de

entrevistas
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Tratamento dos
dados qualitativos
Elaboracéo de

Relatério final

Na tabela acima estdo representadas as diferentes etapas para a elaboracdo da
presente investigacdo. Apos a escolha da estratégia metodologica a adotar sera pertinente
nomear o porqué da escolha da ONG em questéo e explicitar alguns dos procedimentos

que envolveram a organizagao e o investigador.

Primeiramente reuniram-se algumas das principais ONG a atuar em Portugal.
Apos esta reunido verificou-se a atividade das organizacbes no meio online. Seria
importante a selecdo de uma ONG que tivesse uma relativa atividade digital de maneira
a existir material para analisar e que no fundo pudesse servir de exemplo no que respeita

a esta &rea para outras organizacdes do género.

Posteriormente estabeleceram-se contactos com varias organizacGes, onde se
expds o tema da investigacdo e se questionou a disponibilidade em colaborarem. Houve
uma boa parte que deixou indicac¢des de que néo teriam muitas informacdes para fornecer
acerca do tema assim como ndo poderiam partilhar estratégias de marketing por serem

confidenciais.

Perante isto, a ONG selecionada foi a APAV (Associacdo Portuguesa de Apoio a
Vitima). Apos contacto telefonico e envio de e-mail demonstraram-se disponiveis em
colaborar assim como aprender com a investigacdo. Combinou-se uma reunido presencial
com uma das responsaveis de marketing e comunicacdo da organizacao, apos lhe ter

esclarecido que tipo de informacdo iria precisar.

Na reunido pediu-se permissdo a colaboradora da organizagdo para gravar o

contetido da entrevista, que esta transcrito e disponivel nos anexos da presente dissertacéo

Numa fase posterior voltei a contactar a responsavel a fim de recolher mais dados

estatisticos acerca da atividade digital da APAV.
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3.6. Analise da informacéao recolhida

» Documentos — o0s documentos tiverem um papel principalmente de
contextualizacdo da organizagdo e sobretudo assumiram um sentido de
complementacdo; analisaram-se documentos de definicdo de estratégias e de
campanhas concretas;

> Entrevista — a entrevista decorreu cara a cara nas instalacdes da sede da APAV,
perante um guido que continha questdes de orientagcdo; manteve-se um clima de
descontracédo e de pouca formalidade, onde se sentiu grande abertura por parte da
entrevistada e foi possivel retirar-se informacdo de enorme pertinéncia para o
presente estudo; como ja referido a transcricdo da entrevista encontra-se nos
anexos.

> Relatorios arquivados — A partir dos relatorios anuais, relatorios de contas e
folhas informativas presentes no website da organizacdo foi possivel entender e
analisar a atividade da APAV. Tiveram um papel preponderante e
contextualizaram a organizacao de forma eficiente;

» Observac0es diretas - Através de visitas as plataformas online da organizacéo foi
possivel analisar a dindmica da organizacéo nas diferentes plataformas e recolher

dados estatisticos.
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4. Estudo de Caso

4.1. APAV
Figura 8 - Logotipo APAV

4.1.1. Breve apresentacdo da organizacgao 1 P ! ‘ re
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A Associacdo Portuguesa de Apoio a Vitima

(APAV) é uma instituicdo particular de solidariedade

social, pessoa coletiva de utilidade publica, que €
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fundada a 25 de Junho de 1990. Esta organizag&o é uma Ap 0 l D a Vlt 1 m a

Fonte:
http://www.apav.pt/apav_v3
/images/img/logo_apav.jpg

instituicdo de ambito nacional que tem como objetivo
promover e contribuir para a informagéo, protecéo e
apoio aos cidaddos vitimas de crimes, assim como aos seus familiares e amigos. A sua

sede localiza-se em Lisboa.

E uma organizagdo sem fins lucrativos e de voluntariado, que apoia, de forma
individualizada, qualificada e humanizada, vitimas de crimes, através da prestacdo de

servigos gratuitos e confidenciais.

Para prosseguir o seu objetivo, a APAV desenvolve a sua atividade nos seguintes

sentidos:

» Promocdo da protecdo e apoio a vitimas de crimes, especialmente as mais
carenciadas, através da informacdo, do atendimento personalizado e
encaminhamento, do apoio moral, social, juridico, psicolégico e econdmico;

» Colaboracdo com organismos da administracao da justica, policias, da seguranca
social, da saude, bem como as autarquias locais, regibes autdnomas e outras
entidades publicas ou particulares;

» Incentivo e promocdo da solidariedade social, através da formagéo e gestdo de
redes de cooperadores voluntarios e do mecenato social, bem como da mediacéao
vitima-infrator e outras préaticas de justica restaurativa;

» Apoio a realizacdo de investigacao e estudos sobre os problemas da vitima, para
a mais adequada satisfacdo dos seus interesses;

» Promocdo e participagdo em programas, projetos e acdes de informacgédo e

sensibilizacdo da opinido publica;
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» Contribuicdo para a adocdo de medidas legislativas, regulamentares e
administrativas, facilitadoras da defesa, protecéo e apoio a vitima de crimes, com
vista a prevencéo dos riscos de vitimizagdo e atenuagdo dos seus efeitos;

» Estabelecimento de contactos com organismos internacionais e colabora¢do com

entidades que em outros paises prosseguem fins semelhantes.

Visao: “A APAV acredita e trabalha para que em Portugal o estatuto da vitima de

crime seja plenamente reconhecido, valorizado e efetivo.” (APAV)

Missdo: “Apoiar as vitimas de crime, suas familias e amigos, prestando-lhes servi¢os
de qualidade, gratuitos e confidenciais e contribuir para o aperfeicoamento das politicas

publicas, sociais e privadas centradas no estatuto da vitima.” (APAV)

4.1.2. Histéria da APAV

A APAV surge no ambito da auséncia de uma organizacao que apoiasse as vitimas
de crimes assim como os seus familiares e amigos. Apesar da legislacao vigente punir o
infrator do crime e conferir direitos as vitimas, as mesmas eram e continuam a ser frageis

e facilmente expostas perante uma situacdo criminal.

A determinada altura, por volta dos anos 80 o debate sobre as vitimas de crime
iniciou-se em varios paises. Que lugar a vitima de crime deveria ter na legislacdo, que
organizagOes deveriam prestar apoio, assim como outras questdes pertinentes dentro desta
problematica. Apesar da realidade judicial diferir de pais para pais, surgiram fundamentos
convergentes, como a necessidade prestar apoio a vitima ser fundamental no equilibrio
social, a importancia de tratar cada vitima de forma individualizada, a gratuitidade dos
servigos prestados e a auséncia de discriminacgéo, tratando todas as vitimas de forma
igualitaria. Todos estes principios estruturantes, serviram de base para uma cimentacéo

da posicédo da vitima de crime nas legislacoes.

Perante esta crescente consciencializacdo relativamente aos direitos da vitima e
perante a auséncia de uma estrutura que apoiasse a vitima de crime em Portugal, surge

em 1990 a Associagdo Portuguesa de Apoio a Vitima.
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Inicialmente a organizacdo desenvolveu a sua acdo criando uma rede minima de
gabinetes de apoio a vitima e estabelecendo cooperagdes com diversas instituicbes de
ambito publico e privado.

Posteriormente numa fase de maior maturidade e decorridos oitos anos ap6s a sua
criagdo, criaram-se condigdes para o desenvolvimento e aprofundamento do projeto.
Através do Plano Estratégico, documento essencial neste desenvolvimento definiram-se

objetivos e metas para organizacdo num horizonte temporal de 3 a 5 anos.

Entre 1998 e 2002 surgiu o primeiro protocolo com o governo portugués. No
entanto apds o término do mesmo a organizou-se deparou-se com uma grave crise
financeira, muito pela ndo renovacdo do protocolo. 2003 e 2004 foram anos dificeis e a
APAYV chegou mesmo a anunciar a possibilidade encerrar até ao final do ano de 2005.
Perante tal situacdo valeu o protocolo com a Santa Casa da Misericérdia que financiou a

organizacao e evitou o dado encerramento.

Posteriormente voltaram-se a celebrar protocolos com o governo portugués para
0s anos de 2005, 2006 e 2007.

Como referido anteriormente 1° Plano Estratégico da APAV surgiu em 1998 e
alongou-se até 2006. Posteriormente elaborou-se um segundo Plano (2008-2010) que
visava s consolidacdo do projeto, através da projecdo e reconhecimento social da sua
missao, da cimentacdo da sua imagem e identidade, do seu modelo organizativo-funcional

entre outros objetivos.

O terceiro Plano Estratégico (2013-2017) vigente atualmente, prima pela
continuacdo do desenvolvimento da consolidacdo, como pela garantida de
sustentabilidade, pelos niveis de qualidades alcan¢ados assim como a sua afirmacao como
organizacédo de referéncia nacional no apoio as vitimas de todos os crimes em Portugal.
Este Plano certamente desafiante dada a crise econdmica, financeira e social vivenciada
pelo pais. O presente Plano Estratégico é marcado pela inovagdo, criatividade, motivagdo
dos recursos humanos, formacéo, qualidade, perspetiva multidisciplinar e parcerias com

outras instituigoes.

No dia 10 de Junho de 2015 no Dia de Portugal foi atribuida a APAV através do
entdo Presidente da Republica Anibal Cavaco Silva, o grau de Membro Honorério da
Ordem da Liberdade.
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4.1.3. Estrutura Organizacional

O desenvolvimento de um modelo organizativo-funcional circular, néo
hierarquico e de trabalho em rede foi um ponto crucial na consolidacao iniciada pela

Figura 9 — Organigrama APAV
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Fonte: http://www.apav.pt/apav_v3/index.php/pt/a-apav/organizacao
organizacdo em 1998. Através da constante avaliacdo do funcionamento da organizagao

gue se encontrava em crescimento, foi possivel desenvolver métodos e corresponder de
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forma eficaz as diversas exigéncias, tendo em conta que os limitados recursos fossem

utilizados convenientemente e de forma perspicaz.

4.1.4. Recursos e Despesas

Todas as receitas recolhidas pela APAV sdo destinadas a manutencdo da sua
atividade e dos projetos em que esta envolvida, tendo em conta sempre 0 cumprimento
da sua missdo, ou seja apoiar as vitimas de crime. As principais fontes de financiamento

tém origem em:

Quotas pagas pelos seus associados;

Donativos;

Protocolo com o Governo da Republica Portuguesa;

Montantes com fonte em outros protocolos de indole mais especifica;
Cooperacdo com Instituto da Seguranca Social;

vV V. V ¥V V V

Fornecimento de servicos de formacdo, assessoria e consultoria na area do apoio

a vitima;

Y

Cofinanciamento por outras instituicGes, especialmente da Unido Europeia;

Y

Montantes fornecidos a APAV por arguidos ou condenados em processos em
tribunal.
Figura 10 - Receitas APAV
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Fonte: Prestacdo de contas APAV 2015
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O financiamento néo diretamente do Governo corresponde a mais de 50 % das receitas
da organizacdo. Os donativos, 0 mecenato social e os projetos financiados pela Unié&o
Europeia sdo também uma parte substancial.

Figura 11 - Despesas APAV 2015
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Fonte: Prestacdo de contas APAV 2015
4.1.5. Formas de atuagéo

A Associagdo Portuguesa de Apoio a Vitima (APAV) é uma instituicdo particular
de solidariedade social. De acordo com a classificagdo de organizagGes néo lucrativas
sugerida pela International Classification of Nonprofit Organizations (1996) a APAV
encontra-se na area de atuacdo com o cddigo n° 4, ou seja na que inclui servicos sociais.
Embora também desenvolva trabalho na area n° 2 (educacéo e investigacéo), dado o seu
contributo para investigaces que se debrucem sobre os problemas das vitimas de crime
e o fornecimento de formagdo que permite o desenvolvimento de profissionais
qualificados de apoio a vitimas de crime.

A APAYV desenvolve a sua atividade a trés niveis. A nivel da intervencao, a nivel
da prevencao e a nivel da sensibilizacdo.
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» Intervencdo
Um dos pilares da intervencao feita pela APAV séo as diferentes redes especializadas

de apoio a vitima. Uma dirigida a vitimas migrantes, outra a criancas e jovens vitimas de

abuso sexual, e outra a familiares e amigos de vitimas de homicidio;
Rede Unidade de Apoio a Vitima Migrante

A UAVM - Unidade de Apoio a Vitima Migrante é uma unidade da APAV que presta,
de forma personalizada, qualificada, gratuita e confidencial, apoio emocional, juridico,
psicoldgico, social e pratico a imigrantes vitimas de crimes e a vitimas de discriminacéo

racial ou étnica.
Rede de Apoio a familiares e Amigos de Vitimas de Homicidio

Esta € uma rede de ambito nacional que tem como missdo fornecer um servico
especializado, que tenha como essencial o apoio pratico, social, psicoldgico e juridico, as

necessidades reais dos familiares e amigos das vitimas de homicidio.

Rede de Apoio Especializado a Criancas e Jovens Vitimas de Violéncia Sexual | Projeto
CARE

Essa rede funciona a partir de uma parceria institucional estratégica. Tem como objetivos
a intervencdo e o apoio especializado a um grupo de vitimas de crime caracterizada pela

vulnerabilidade e pelo risco, existindo desta maneira respostas de apoio articuladas.
Rede Nacional de Casas de Abrigo

A APAYV desenvolve uma rede nacional de Casas de Abrigo para Mulheres e Criangas
Vitimas de Violéncia. Esta rede tem em vista o acolhimento temporario de vitimas de
maus tratos fisicos ou psicolégicos e crimes sexuais, com ou sem filhos. E focada
essencialmente para situacfes de urgéncia, de transi¢do, provisorias ou para situagdes

prolongadas aquando a existéncia de crise na intervencéo.
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Figura 12 - Imagem APAV

Fonte: http://www.apav.pt/apav_v3/index.php/pt/avitima/vitima
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Figura 14 - Estatisticas LAV 11/14 - 12/15
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Fonte: Relatério Temético Linha de Apoio & Vitima | Nov_2014 / Dez_2015
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http://www.apav.pt/apav_v3/images/pdf/Estatisticas_LAV_Nov2014-Dez2015.pdf

Gabinetes de apoio a vitima

Os 15 Gabinetes de apoio a vitima espalhados por Portugal continental e ilhas sdo ponto
crucial na intervencdo da APAV. Esta rede nacional de gabinetes tem em conta as
necessidades locais das vitimas de crime, dos seus amigos e a da sua familia. Através
desta rede h& uma promocdo da identidade da APAV nas comunidades locais em que
existem gabinetes. Estabelecem-se relacdes de proximidade.

Figura 15 - Localizacdo dos GAV
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Fonte: http://www.apav.pt/apav_v3/index.php/pt/gav/onde-estao
Figura 16 - Evolucédo processual APAV
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E de salientar o constante aumento de processos de apoio resultantes desta linha de
intervencdo da APAV. Salvo algumas excec¢des a tendéncia de ano para ano é de aumento.
Estes apoios podem ser genéricos, juridicos, sociais ou psicoldgicos.

» Prevencdo

A prevencéo que a APAV desenvolve assenta muito na sua formacao (certificada pela
DGERT). A organizagdo tem tido um papel fundamental na formacgéo de profissionais
qualificados que prestem auxilio a vitimas de crime. Existem diferentes cursos (por
exemplo a violéncia doméstica ou o trafico de seres humanos) dirigidos a diferentes
publicos-alvo, podendo ser dada formacéo a agentes internos ou externos a APAV.

Figura 18 - Evolucéo do N° de Formagdes APAV
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Figura 17 - N° Participantes Formacdes APAV
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Fonte: Relatérios Anuais APAV
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Como verificamos pelos graficos, o nimero de acbes de formacéo disponibilizadas
pela APAV assim como o nimero de participantes vinha sempre a crescer até 2013. A
partir de 2013 ambos valores desceram, sendo que nimero de participantes desceu mais

significativamente. No entanto mantiveram-se valores maiores que aos de antes de 2013.

Figura 19 - Curso Violéncia Doméstica APAV

Curso
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Fonte: http://www.apav.pt
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» Sensibilizacdo

Todas as campanhas de comunicacdo e atividades envolventes que sdo dirigidas a
variadissimos publicos-alvo, com o objetivo de sensibilizar para determinadas
problematicas. Por norma estdo presentes em Vvarios meios, desde o0s canais mais
tradicionais aos de caracter digital.

Figura 20 - Campanha "Se te marcam, sabes com quem podes partilhar"

www.apav.pt

Fonte: http://www.apav.pt/apav_v3/index.php/pt/a-media/campanhas
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4.2. Paginas de internet

A APAV detém pagina na Internet desde 1997. Atualmente detém um site
principal e varios micro sites, que sdo regulamente atualizados. No site principal é
possivel adquirir muita informacéo acerca da organizacao e de toda a sua atividade, assim
como saber como proceder enquanto vitima de crime. E possivel estabelecer-se uma
ligacdo com a organizacdo através da sua pagina. Ao aceder-se ao site regularmente é
verificavel a elevada importancia que a organizacao atribui a todos os seus sites enquanto

ferramentais fundamentais de comunicacéo.

Para além do site principal da organizacdo, a APAV detém Vvarios micro sites,
abordando cada um deles diferentes tipos de crimes. Através da visita dos mesmos €
possivel saber-se informacdes sobre cada tipo de crime, os direitos da vitimas e como

proceder caso se seja vitima de crime.

A criagdo destes micro sites nasce da necessidade de se distribuir e categorizar
eficientemente toda a informagé&o e ndo sobrecarregar o site principal de informacao. Para
a APAYV é muto importante deter a informacdo online para que as pessoas possam aceder,
sendo a forma mais descomplicada de consultarem e mais intuitiva é deter o contetdo

devidamente compartimentado.
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Figura 21 - Site principal APAV
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Fonte: apav.pt

2 - Categorias principais do site. APAV, Vitimas, Ajudar a APAV,

Infovitimas, Folhas informativas, Contactos;

3 — Banner com varias op¢des em destaque;
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4 — Compartimento com varias opcdes de interagdo com a organizacdo. Aqui é
possivel fazer um donativo, fazer-se sécio da organizagdo, fazer algum pagamento

por ordem do tribunal e inscrever-se para voluntéario da organizag&o;

5 — Simbolos relativos a vérias distingdes recebidas pela organizacdo; Certificagdo
ISO 9001 - Bureau Veritas, grau de Membro Honorario da Ordem da Liberdade e

Prémio Direitos Humanos 2002;

6 — Espaco de pesquisa do site. Através da introdugdo de keywords é possivel aceder-
se a todos os conteudos presentes na pagina;

7 — Hiperligacdes para se aceder as diferentes redes sociais da organizacéo e respetiva
newsletter. Cinco opcdes distintas, Facebook, Twitter, Instagram, Youtube e

Newsletter;

8 — HiperligacOes para se aceder aos referidos micro sites da organizacao e outros que
resultam de parcerias. Alguns destes micro sites abordam crimes comovioléncia

doméstica, stalking, violéncia sexual, trafico humano entre outras problematicas;

Figura 22 - Site Violéncia Sexual
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\ODCKSDULERNE _E= [ o o [N [ D

Fonte: http://www.apav.pt/unisexo2/index.php/pt/

9 — Espaco central do site. E aqui que organizagdo vai atualizando e divulgando

noticias quanto a sua atividade e a tematicas relativas as suas areas de atuacéo.
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A APAYV parece desenvolver um esforco relativamente ao sucesso da sua pagina na
internet. O site da organizacdo é um site institucional, dado ter bastante informacéo acerca
da instituicdo, apesar de acabar por ser também um site de contelido dada a exposicao
regular de contetidos, curiosidades ou noticias. Ao aceder a sua pagina online é possivel
detetarmos alguma preocupacéo relativamente a fatores enunciados por Hortinha (2002)

para 0 bom sucedimento de um website.

Interatividade — Na pagina da APAV ¢ possivel o utilizador pesquisar todo o tipo de
conteudos e consultar informacéo, no entanto ndo tem a possibilidade de comentar os

contelidos no website;

Design — O design da pagina é relativamente apelativo. E de fécil utilizacdo,

proporcionando ao utilizador uma funcionalidade eficiente;

Acrescentar valor — O site tem a disposicdo varios contetudos dindmicos. Quer videos e
fotos relativamente a campanhas e a sua atividade como os varios micro sites de excelente

conteldo.

Manutencdo — Ha um preocupacao em a pagina seja atualizada regularmente com novos
conteudos;

Confianca — E transmitida toda uma confianca no portal da APAV. Através da sua a
consulta é possivel verificar-se a transparéncia da organizacdo, com a presenca de

relatorios de contas e informacdes pertinentes quanto a sua atividade

Os websites sdo cada vez mais instrumentos importantes para a sustentabilidade
das ONG, e um importante fator de avaliacdo quando ha a possibilidade de um utilizador
proceder a uma doacao (Jacques, 2010). Oraa APAV transparece confiancga no seu portal,
através de informacdes sobre toda a sua estrutura, funcionamento e atividade. Ha toda
uma preocupacao em atualizar-se o site regularmente, promovendo-se a visita regular do
utilizador. E essencial que uma ONG transmita confianca no meio online para fomentar

as visitas e possiveis doagoes.
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Figura 23 - Site APAV via smartphone
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Fonte: http://www.apav.pt

Uma desvantagem do site APAV é aparentemente nao ter uma versao mobile do
seu site. Dado o significativo nimero de pessoas que acede a internet via smartphone é

sempre importante deter um site adaptado para versao mobile.

Figura 24 - Percentagem de utilizacdo de internet por dispositivo
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Fonte: netScope: http://www.marktest.com/wap/a/n/id~20f0.aspx
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4.3. Search Engine Optimization

Os sites da APAV encontram-se bem posicionados nos resultados de pesquisa do
motor de busca Google, isto para determinadas palavras que sdo chave na sua identidade
e atividade. Dado ser o utilizador a escrever essas mesmas palavras, ha a vantagem de
haver uma grande probabilidade que os utilizadores que acedam ao site através dos
resultados de pesquisa sejam um publico-alvo da APAV. Quanto melhor for a posic¢éo do
site nos resultados de pesquisa, maior possibilidade existe de se desenvolver interacdo
entre o utilizador e o website.

Figura 25 - Resultados de pesquisa Google "apoio a vitima"
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Figura 26 - Resultados de pesquisa Google "vitima de crime”
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Como presente nas figuras é verificavel que os primeiros resultados aquando a
pesquisas por termos como “apoio a vitima” e “vitima de crime”, sdo todos dirigidos para
paginas que pertencem a organizacdo. No segundo, verifica-se a predominancia o site
infovitimas.pt, site este que surge da necessidade de informar as vitimas de crime sobre
0s seus direitos e atraves de uma campanha implicita num um projeto cofinanciado pela

Comissdo europeia.

Neste caso foi realizada uma campanha de SEO com uma agéncia. Todas as
pesquisas que incluam palavras que se inclinem para os direitos da vitimas e a para sua
informac&o, apontam para o site infovitimas. No &mbito desta parceria nasce também uma
aplicacdo movel, que permite aos utilizadores de smartphone aceder a grande parte da

informacao que consta no site, através seus dispositivos.

Figura 27 - Resultados de pesquisa Google "direitos vitimas crime"
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Quando procedemos a alguma pesquisa via motor de busca, por norma encaramos
0s primeiros resultados da pesquisa como 0s mais crediveis. E isso acontece com os sites
da APAV, que consequentemente transmite confianca e credibilidade a organizagéo
gerando uma maior possibilidade de trafego para os seus sites. Como é referido por
Dewey (2015), o objetivo de otimizar a posi¢cdo do website nos resultados de um motor
de busca, passa pela maior atracdo de trafego da pagina, que naturalmente se traduz numa

maior visibilidade e potenciais lucros para uma organizacao.

E salientado por Carolina Varela, colaboradora da Unidade de Comunicagio e
Marketing da organizacdo, a prioridade em continuar a apostar nestas estratégias que

fomentam o destaque em motores de busca.
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4.4. E-mail Marketing

Como € sabido este tipo de marketing recorre as mensagens via correio eletronico
para comunicar com determinados grupos de pessoas. A APAV lanca desde Abril de 2011
uma newsletter mensalmente, que atualmente conta 3813 subscritores. Através de uma
ferramenta de envio de e-mails em massa, a organizacdo atinge toda a sua rede de

contacto.

A partir desta pratica estabelecem uma relacdo de proximidade com os utilizadores

gue mensalmente ficam informados acerca da atividade que a APAV tem desenvolvido.
Figura 29 - Péagina de newsletters APAV
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GABINETES DE APOIO A VITIMA CHAMADA GRATUITA

VOLUNTARIADO Subscreva & newsletter APAV Noticias
Oique aqui!
ASSOCIADOS
FORMAGEO LINHA DE APOIO A VITIMA
AS UT AS 09H-18
PARCERIAS

CENTRO DE DOCUMENTAGED

-

! N

APAV Noticias #65 APAV Noticias #64
Agosto 2016 Julho 2016

LEGISLAGAO

V LINKS 7 @va = WNN-W .- 3
m! — = h St Outros sites APAV

.
o e s ‘ ==
PAGAMENTOS = wE = e
TRIBUNAIS , , ,
APAV Noticias #63 APAV Noticias #62 APAV Noticias #61
Junho 2016 Maio 2016 Abril 2016

WWW.NAOAOTRAFICO.PT

VIOLENCIA CONTRA
PESSOAS IDOSAS
3N

VOLUNTARIADO

Fonte: http://www.apav.pt/apav_v3/index.php/pt/297
Através do site APAV é possivel tornar-se subscritor da pagina e receber

mensalmente a sua newsletter. Basta inserir o contacto telefénico e eletrénico e o nome.
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Perante esta pratica, beneficia-se imenso com facto de se comunicar com elevado
nimero de pessoas a custo relativamente reduzido e com extrema facilidade e

acessibilidade. Como referido por Merisavo e Raulas (2004) o e-mail é uma excelente
Figura 30 - Newsletter APAV Julho 2016

BOLETIM INFORMATIVO DA APAY
£64 | JULHO 2016 Apoio a Vitima

APAV NOTICIAS APAV

APAV promove apresentacio do Projecto CAREna
Gulbenkian

A AFAY prormoss @ 281180 O lpuunl.l.?;: do Projecio CAEE rede da mpoic
mzaciabzads & srengar @ jovan: eithmar Zu vicleede aeal, W oz lumgamanss du

sumpanha de pravancis da abuics sseusls de cietear a jovane

: ﬁ m A mprmasrdacic srd luger no dis 27 de Julbe, & 14800, na Fundecic Calouzte
——— Culbankien [2usiezrz 5], e Uakon & ertrede & gratuss, bmdede & lotesis de asle,

rradiarin Irpsrisis pravie

adas novas instalagdes do Gabinete de Apoio
avitima de Cascais
A AMAY Inmaguerou a3 nover InztslazSan do Cabieate da Azoic & Widmae de Caecals, &
AFSY sabh prRaerde e Cazsala d.ﬂdl Saserkes de 1564 w w2 novas Imdaleiea
razcltnr du wm pzzrds sz p Cimars Munisizal 4 et .

A1 meEvEr |r|l|.l]lr?;ll. Farar Iraugurasas =z din 8 de Juho c2moa ErEzanza =
Fraaidants da AFAY, Jolo Lizero, s do verssdoe de Chmars Monicizel de Caccaln,
Fradedics Almaide. 23 noves Imfalasisa de CAY Ceacaiz S lozallmmder o
Avanide 25 da Abell, 1087 C, Lejn B - z.T:-C-E-' = Caxcals.

APAV apresenta Relatdrio 2043 — Vitimas de
Honuicidio
D homicidic da alguies & guem s sato ligads por lugen Su parenterca w/o d

wfuis ralecis pranzel @ segureeents om don everso mah freoesaScsn que algusm

WITIMAS OC HOMICIDHD
EHELATORD APEN 1018

podu whenr. & parde pode lever 8 o acfriments Intenzo o s alscasces Ugnificatieen

na wida paazoal, famillar a social

Cuzde 20713 m 22V nzois Sarrillarss & w=igza d vidbmea da komicdi, sressa de

urs rede sapecwlizeds de mmkis nedorsl, prosidenziends apois ratics,
prizzlagies, aosil & Jusidics, carddbuinds sere @ minkslzacis g impacts do orira

du homicdio na vida doa familema & amigon da witkma

Fonte: http://www.apav.pt/apav_v3/index.php/pt/297

ferramenta para se manter contacto com clientes com regularidade e assim aumentar-se a

lealdade a um custo reduzido.

O que também importa ressaltar é o aumento da utilizacdo do e-mail como via de
contacto para com a APAYV. Este facto demonstra a importancia que o meio online tem
vindo a adquirir.
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Figura 31 - NUmero de contactos via e-mail
Contactos via e-mail

1600
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2000 2001 2002 2003 2004 2006 2007 2008 2009 2011 2012 2013 2014 2015
Fonte: Relat6rios Anuais APAV

4.5. Web analytics

Ao possuir uma pagina web, convém proceder com regularidade a analise do
trafego da pagina. Isto de maneira a entender o comportamento dos seus utilizadores e a
maneira como este estdo a interagir com a pagina, para a fazer a manutencao do site, de

acordo com os dados.

Para a andlise das suas paginas online a APAV recorre & ferramenta Google
Analytics. Através desta ferramenta gratuita, recebe relatérios mensais de utilizacdo do
seu site principal, da intranet (sistema de comunicacao interna da organizacao) e de todos
0s seus micro sites. Perante tal técnica, a APAV analisa os dados. Tenta entender de onde
vém mais os utilizadores que os visitam, a demografia dos mesmos e se o trafego tem

aumentado ou diminuido.
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A partir dos dados recolhidos, a organizacdo vai tracando as suas estratégias tendo em
conta o conhecimento dos dados e 0s seus objetivos. De acordo com Nakatani e Chuang
(2011) estas ferramentas representam fundamentos importantes para as organizacoes
assumirem decisdes estratégicas.
Figura 32 - Distribui¢do do volume de pesquisas da palavra "apav" por regido

Interesse por sub-regido @ Sub-regiio

1 Distrito de Coimbra

Distrito de Viseu
3 Distrito de Lisboa
4 Agores

5 Distrito de Faro

=]

o

Fonte: Google Trends

Através da ferramenta, o Google Trends é possivel verificar-se o volume de
pesquisa no Google de varios termos. Aquando visualizamos o termo “apav” verifica-se
por exemplo que o termo é curiosamente mais pesquisado nos distritos de Coimbra e

Viseu.

4.6.Redes Sociais

As redes sociais vdo ganhado cada vez mais impacto no mundo. E a APAV tem
nocdo da quantidade de gente que esta presente nas redes dai a sua presenca afincada
neste meio online. A APAV hoje estd presente em quatro diferentes redes sociais. No
Facebook, no Twitter, no Youtube e no Instagram. No entanto a rede de maior relevancia

para a organizacdo é mesmo o Facebook.

Através destas redes a organizagdo tem a capacidade de comunicar com um
elevado nimero de pessoas a um preco relativamente baixo. A relevancia dos conteudos
que expde online parece ser grande dada a interacdo que consegue atingir com
determinadas publicagdes. Decerto que esta atividade contribuird para o0 aumento da sua
visibilidade. Para além disso conseguem ter acesso a muita informacéo acerca dos seus

seguidores.
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Um dos principais objetivos da comunicacao da APAV passa pela a sua afirmacéo

outros.

enquanto organizacdo de rigor e de credibilidade no apoio as vitimas de crime. Esses
objetivos transcendem naturalmente para as redes sociais. Tanto pode existir uma
comunicacdo mais a nivel institucional, como uma comunicacao dirigida por campanhas,
que podem assumir diferentes objetivos e publicos-alvo. Estes targets podem ser a

sociedade civil, decisores politicos, idosos, jovens e criangas, homens e mulheres, entre

4.6.1. Facebook

A APAV desenvolve a sua atividade no Facebook desde do final de 2010.

Encontrou nesta rede mais uma plataforma de comunicacdo, onde divulga toda a sua
atividade, meios de contacto, noticias e curiosidades. Neste momento a APAV conta cerca
de 90 mil seguidores.

A partir desta pagina a organizacdo tem a capacidade de desenvolver uma relacdo

Figura 33 - Pagina de Facebook APAV

APAV |
Associacao

Portuguesa de

Apoio a
Vitima &
@APAV Portugal
| Pagina inicial
Fotos
Publicagbes
Videos
Sobre
Temmos & Condigdes
Eventos
Faca um donativo

Gostos

Criar uma Pagina

com o seu publico e construir uma boa imagem de si propria.

———

PROMETI-LHE
QUE NAO CONTAVA
0 QU VI

~—

O abuso sexuel do
criangas e jovens
n3o tem de ser um segredo.

1l Gostei v Mensagem Mais v
APAV | Associagdo Portuguesa de Apoio a Vitima Organizagao sem fins lucrativos - Lisboa
28 as 31 €
A Formacdo APAV promove no dia 19 de Setembro o Curso sobre Trafico Procura publicacdes nesta Pagina

de Seres Humanos. Inscricbes para o email:
formacao@apav.pt

SOBRE >

Formacao APAV: Curso Trafico de Seres Humanos

bro o Curso sobre Trifico de

Fonte: https://www.facebook.com/APAV.Portugal/
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Figura 34 - Evolugao dos seguidores da pagina de Facebook
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Fonte: https://www.facebook.com/APAV.Portugal/

Desde do desenvolvimento da sua atividade no Facebook a APAYV tem aumentado
progressivamente o seu numero de seguidores.

Figura 35 - Crescimento do fans da pagina da APAV
APAV | Associacao Portuguesa de Apoio a Vitima Fan growth

+284 by day 1 +1174 by week 1 +1401 by month 7
O

Fonte: Socialbakers
Fiaura 36 - Demoarafia sequidores Facebook APAV

As pessoas que gostam da tua Pagina

o,
24% 21%

Mulheres
14% 13%
B 81% 6%
Os teus fas 0,988% — 2%
— e
1347 18-24 2534 3544 4554 5584 85+
Homens et | _ D S—
T — = — i
o - 5% 5% i
| 19%
Os teus fas
Pais Os teus fas Cidade Os teus fas Idioma Os teus fas
Portugal 78.031 Lisboa, Distrito de Lisb 9514 Portugués (Portugal) 75813
Brasil 3321 Porto, Distrito do Porto 3618 Portugués (Brasil) 5105
Reino Unido 997 Sintra, Distrito de Lisboa 2757 Inglés (EUA) 2738
Franca 742 Vila Nova de Gaia, Dist 2356 Inglés (Reino Unido) 1623
Suica 595 Coimbra, Distrito de Co 2355 Francés (Franca) 596
Angola 567 Braga, Distrito de Braga 1798 Espanhol 276
Espanha 300 Cascais, Distrito de Lis 1670 Espanhol (Espanha) 178

Fonte: Pagina oficial APAV
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Por esta altura aponta para um crescimento de 284 por dia e 1174 por semana. A
partir desta plataforma a organizagdo consegue perceber alguns dados demograficos dos
seus seguidores. Vejamos por exemplo a figura que aponta para percentagem do sexo e

da faixa etaria dos seus fans, assim como as regides e linguas dos mesmos.

Verifica-se uma predominancia do sexo feminino com uma percentagem de 81%.
Ja a faixa etaria mais representada a de 25 aos 34 anos, com uma percentagem de 29%.
O pais onde se encontram mais fans € naturalmente em Portugal, sendo os distritos de

Lisboa, Porto e Sintra os mais predominantes.

Fiaura 38 - Perfil geral vitima APAV

F8,

PERFIL GERAL DA VITIMA

. Sexo Feminino (82,8%)

. ldade média (40,7 anos)

. Casad@ (38,3%) | Solteir@ (28,7%)

. Familia nuclear com filh@s (49,2%)

. Ensino superior (25%) | Secundario (17,3%) | 3.° ciclo (16,2%)

. Empregad@ (38,9%)

. Relagdo com autor/a crime: Conjuge (27,7%) | Companheir@ (14%) | Filh@
(11,9%) | Pai/mae (8,9%) | Ex-companheir@ (8,1%)

Fonte: Relat6ério Anual 2015

Fiaura 37 - Top 15 Posts com maior interacao

Post Date |Likes|Comments|Shares‘Type |Total |
basta que me batas umavez ~ 22-nov-14 5500 178 15920 Video 21598
nem grito cangdo 6-mar-15 4000 226 9527  Video 13753
sacos cadaveres mulheres 25-nov-13 1000 59 2125 Photo 3184
dia contra o bullying 20-out-14 796 18 1297  Photo 2111
dia internacional mulher 8-mar-15 1300 37 931 Video 2268
questiona trafico 7-out-14 1400 17 930 Video 2347
liberdade n é para todos 25-abr-15 2600 38 871 Photo 3509
ajude-nos IRS 13-abr-15 4000 56 844 Photo 4900
corta com a violéncia bullying 20-out-15 565 7 824 Photo 1396
corta com a violéncia 15-mai-15 1200 12 751 Video 1963
abuso sexual criangas 27-jul-16 3800 40 741 Photo 4581
Comunicado sic 3-jun-16 3000 105 662 Post 3767
Home violéncia domestica 30-abr-15 591 28 648 Photo 1267
ndo ao trafico 31-ago-15 503 3 646 Photo 1152
nodoas ndo se lavam 2-dez-13 922 25 641 Photo 1588

Fonte: https://www.facebook.com/APAV .Portuaal/
Curiosamente, o perfil de vitima registado pela intervencéo da APAV ao longo do

ano de 2015 aponta precisamente para uma predominancia também do sexo feminino,

com uma percentagem de 82,8%. De certa maneira o perfil do seguidor no Facebook
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corresponde um pouco ao perfil da vitima. Isto pode ser benéfico para a organizacéo,

dado o facto de atingir neste meio online um dos seus principais publicos-alvo.

Na Figura 37 acima estdo também representadas as publicacGes da APAV que
maiores interagdes geraram. Muitas destas publicacbes tém valores extremamente
elevados e foram responsaveis por um aumento seguidores da pagina, que se traduz num

consequente aumento de visibilidade para a organizacéo.
Figura 39 - Post "Basta que me batas uma vez"

APAV | Associagao Portuguesa de Apoio a Vitima A pUb"C&QéO que maiOI' interagéo
Basta que me batas uma vez. #25novembro gerou foi no ambito da Campanha “Basta que

me batas uma vez” realizada a 22 de Novembro
de 2014. Antecipava-se 0 25 de Novembro, Dia
Internacional pela Elimina¢do da Violéncia
contra as Mulheres. Contou com a participagéo

de uma figura publica e marcou também a

entrada da APAV na rede social Instagram.
@© Andreia Constantino € 5,5 m outras pessoas AtraVéS de um VI’deo’ era pedido que as peSSOaS
15.917 partihas
... tirassem uma selfie, identificassem a pagina de

Ana Paula Barata basta que me batas uma vez! (0
“ Gosto - Responder - 1 1

Ty ’ Instagram da APAV e acrescentassem o0
| Ver Traducio

Gosto - Responder - 12de hashtag #25novembro. A publicacdo antigiu
Fonte: https://www.facebook.com/APAV .Portugal/
cerca de 5,5 mil “gostos”, cerca de 178 comentarios e 15917 partilhas.

Fiqura 40 - Post "Néo aceito, digo nado. (...)"

D APAV | Associagao Portuguesa de Apoio a Vitima

o acsito, digo néo. HERR que o meu JlE scje =6 ma KD Logo a seguir a publicagcdo que maior
interacdo gerou foi video que continha uma
cancdo de sensibilizacdo sobre a violéncia
doméstica e que assinalava o 25° aniversario

da APAV. Cancdo que conta com Varias

16 o) Lx

participagcbes de cantoras portuguesas. A

Gosto W Comentar A Partiar publicacdo gerou mais de 4000 “gostos”, 226
O 4 Catia Barbosa, Ana Raquel Matos € 4 m outras pessoas

s comentarios e cerca de 9529 partilhas.
Ver comentarios anteriores

Palmira Paulos Todos os maus tratos tém o direito a indignacéo e, haja um
1 % estado de direito que dé respostas em tempo Util para a protecdo das vitimas.

Gosto - Responder - £ 1

Isabel Serra Que a indignacdo dos maus tratos as mulheres seja por elas
proprias revelada, a fim de poderem ser ajudadas e acabar de vez com atos

Fonte: https://WWW.fdcebook.com/APAV.Portugal/
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Figura 41 - Post "Dia Mundial de Combate ao bullying"

D APAV | Associagio Portuguesa de Apoio a Vitima . .
20 e Outubo e 2014.: € NuUmeros verdadeiramente

20 Outubro | Dia Mundial de Combate ao Bullying ) A A .
Assinala-se hoje, 20 de Outubro, o Dia Mundial de Combate 20 Bulving. 0 IMPressionantes de ambas publicacdes.

bullying € uma realidade preocupante, para a qual importa sensibilizar. A
APAV alia-se ao combate deste tipo de violéncia, alertando para o seu

impacto nas vitimas, seus familiares e amigos. Uma Outra pUincagéo que Obteve

A maioria das criancas e jovens estabelece relacionamentos positivos com
0s seus colegas e amigos. Contudo, podem existir situacoes em que a

viokéncia tem lugar, provo... Ver Mais grande impacto foi no dia 20 de Outubro
: J de 2014, Dia Mundial de Combate ao
|
CORTA COM ; P ;
A VIGLENGIA Bullying. A publicacdo contém uma
e AL R imagem no ambito da campanha “Corta

com a violéncia, Quem Nao te Respeita,
APA Nao te merece” e da conta da dimensao do
problema. E feita referéncia a um dos
micro sites da APAV e anuncia-se a
O associagdo entre a organizacdo e um
musico portugués que fez um tema

Ver mais 17 comentanios

[E} ¥ Ao Pt Ao 1 Vioha ol sensibilizando para a questdo. O post

Fonte: https://www.facebook.com/APAV .Portugal/
conta com 796 likes, 18 comentéarios e 1297 partilhas.

Likes

No  periodo

100000
90000 destas  publicagdes
80000 ]
70000 vejamos 0 grande
60000 aumento de
50000
40000 seguidores que a
30000 L .
20000 padgina da APAV
10000 sofreu. No dia
0
DA N DD DD DD DX X X B B b Lo 09/10/14 tinha
D AT AT RAT AT A ATAT A QAT QD QDR QDT RDT QT RY
SO O ORI AR
A QT Q7,007 Q7 O OV Q' Q7007 Q7 QO a8 Q7 QY QO O
ROV SIC SN AN ARSI SN A alcancado 50000

seguidores para no dia
24/03/2015, passados alguns meses chegar aos 70000 seguidores, representando um
aumento de 20000 pessoas a acederem a pagina da organizacdo num periodo de

sensivelmente 5 meses.
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A publicacdo que completa este top de publica¢fes de maior impacto foi realizada no dia
25 de Novembro, como j& referido, Dia Internacional pela Eliminacéo da Violéncia contra
as Mulheres. A publicacdo representa uma foto de uma campanha de sensibiliza¢do para

Figura 42 - Post "Dia Internacional pela Eliminacéo
da Violéncia contra as Mulheres"

D APAV | Associagdo Portuguesa de Apoio a Vitima

Mulheres. Na ru
as 40 mulheres 3ssassinadas em episodios de viokencia doméstica em

(Dados do Observatono de Mulheres Assassinadas | UMAR

Motinha Santos Devia aparacer na tavisdo!! 1510 sim 530 NOBCIas, porque fcam
na nistoria das famiias Portuguesas! Sendose fala ndo secaaomednea

i e Pt

Fonte: https://www.facebook.com/APAV .Portugal/
esta tematica. A publicacdo obteve cerca de 1000 likes, 59 comentérios e 2125 partilhas.

Se observarmos alguns dos meses mais recentes, relativamente a evolucdo dos
likes da pagina da organizacédo verificamos também algumas oscila¢es que podem ser

explicadas por publicacdes de impacto.
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Figura 43 - Evolucdo de Likes Més Fevereiro 2016

Numero total de Gostos da Pagina

Fonte: Conta de Facebook APAV

Vejamos 0 més de Fevereiro de 2016. Entre os dias de 13 e 15 verificou-se um

aumento repentino de seguidores.

Se formos verificar, detetamos a publicacdo de uma imagem no ambito de uma campanha

de sensibilizacdo para a violéncia N0 Figyra 44 - post "Se te marcam, sabes com quem

namoro. O post foi precisamente feito no POdes Partilhar
APAV | Associagao Portuguesa de Apoio a Vitima

Dia dos Namorados, dia 14 de Fevereiro. D uz:e
Sz 12 marcam, 53bes com quem podes partiihar

A publicagéo obteve cerca de 1400 likes,
26 comentarios e 150 partilhas.

Aparentemente foi responsavel
pelo aumento repentino de seguidores

representado na figura acima.

116 006/

Gosto W Comentar Partiinar
QD 14m Comentarios principais =
150 partihas

D APAV | Assoclagio Portuguesa ds Apolo 3 Vitima Oorigad® p=ia partcipacdo
Gosto - Responder (7 3+ 15235 132
“ 1resposta
D APAV | Assoclagio Portuguseea de Apolo 2 Vitima Oorigad® paia partcipagda!
Gosto - Responder - 1 - 152 35 1423

s 1rasposia

\ar mais 24 comeantarios

Fonte: https://www.facebook.com/APAV .Portugal/
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Figura 45 - Evolucéo Likes APAV Julho 2016
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Fonte: Socialbakers

Se formos verificar outros meses, verificamos situagdes idénticas aquando

existéncia de publicacbes com impact. No més de Julho também se verificou um aumento

repentino de seguidores a partir do dia 27.

Figura 46 - Post "O abuso sexual de criancas e
iovens ndo tem de ser um searedo”

Esse aumento pode ser explicado

D APAV | Associagio Portuguesa de Apoio & Vitima
2777 35 10:47 - €

0 abuso sexual de criancas e jovens ndo tem de ser um segredo.

Gosto Comentar Partilhar

Panginha Ramos Acima de tudo 53

educados a acreditar qu , t

toc uvidar da crianga como usualmente
ho da escols, € nosso

ﬂ Jorge Galhofa A pedofilia € um crime,um crime gravissimo em todo o

| gosta de

mundo,em Portugal exists mas pouco se fala,s0 52 vé alguns casos,mas 3

ninguém faz nada existe comunidades onde casam
nsentido,isso ninguém vai 13 acabar comi... Ver ma

der - 5 5- 317 35 22:25

por esta publicagdo que aconteceu
precisamente no dia 27 de Julho. A imagem
sensibiliza para o abuso sexual de jovens e
criancas. Obteve valores consideraveis
como cerca de 3800 likes, 40 comentarios e
756 partilhas.

Fonte: https://www.facebook.com/APAV .Portugal/
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A comunicacéo via Facebook também parece influenciar um pouco as pesquisas

no Google pela APAV.
Figura 47 - Variacdo das pesquisas pelo termo "APAV" de 08/11 — 08/16 no Google

Interesse com o passar do tempo @

Fonte: Google Trends
Ao visualizarmos o grafico detetamos alguns picos de pesquisa que coincidem

com algumas campanhas e outras atividades difundidas online pela APAV. Por norma os
picos assumem um padrdo, sendo frequentemente os meses de Margo e Novembro (més
do Dia Internacional pela Eliminacdo da Violéncia Contra as Mulheres) os em que se
verificam maior volume de pesquisas. Num periodo mais recente os picos de volume de

pesquisas ocorreram nas seguintes datas:

Marco de 2016

Figura 49 - Post "13° Corrida de Solidariedade Figura 48 - Publicacdo “"Porque o crime e
a violéncia ndo podem ser silenciados"
D APAV | Associagéo Portuguesa de Apoio a Vitima

D APAV | Associagdo Portuguesa de Apoio a Vitima
No dia 13 de Margo realiza-se a 13° Comida de Solidariedade ISCPSI / 248
APAV e Marcha das Familias, entre Alcantara e Belém (Lisboa). A inscricdo

Porgue o crime e a violéncia ndo podem ser silenciados.

na comda ou marcha tem o valor de 8€, que revertem para a APAV.
Inscreva-se ja!

www.comdadesolidariedade.org

ﬁ Maria Efm Eu fui a
ju

e

ﬂ Jeanine Brasseur Ache muito bem lutar para este assunto

Fonte: https://www.facebook.com/APAV .Portugal/
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Més em que decorreu uma campanha que incentiva a dentncia do crime e um evento
anual que envolve uma corrida de solidariedade. Aparentemente estas publicagdes

podem ter impulsionado a pesquisa pela APAV no Google.
Novembro 2015

Neste més foi promovida no Facebook uma campanha no Dia Internacional pela

Eliminagao da Violéncia Contra as Mulheres. “Nao fique a assistir”.

Figura 50 - Publicagéo "Porque o crime e a
violéncia ndo podem ser silenciados"

[

D APAV | Associagdo Portuguesa de Apoio a Vitima

Hoje, dia 25 de Novembro, assinala-se o Dia Intemacional pela Eliminacdo
da Violéncia Contra as Mulheres. A APAV promove uma nova campanha de
sensibilizacdo, desenvolvida criativamente pela agéncia excentricGrey, que
assenta na mensagem: "Ndo fique a assistir”

]
|
)
\ ’j{g‘y ;ﬁllsﬁ 2 ’

N
/
[}
..
“
\ .

&
5

h Cristina Cabral APAV. Por favor fagam alguma coisa pelas vitimas deste

flage!

Fonte: https://www.facebook.com/APAV .Portugal/
Margo 2015

Neste més foi publicada umas das publica¢bes que mais interacdo gerou na pagina
de Facebook da APAYV. Foi a publicacdo "N&o aceito, digo ndo. Nem que 0 meu grito

seja s6 uma cangdo™ ja nomeada numa das paginas acima.
Novembro de 2014

Este més contou com a publicacéo ja referida anteriormente e que mais interacéo

gerou de sempre. E a publicacio “Basta que me batas uma vez”.
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De maneira geral a pagina de Facebook da APAV tem alcancado sucesso. De
acordo com uma das responsdveis da Unidade de Comunicacdo e Marketing da
organizacao, o0 objetivo é continuar a obter cada vez mais likes de forma a atingir o maior
alcance possivel. A mesma destacou a facilidade em comunicar através deste canal e em
conseguir espalhar a mensagem, missdo e atividade da APAV. E uma pagina aberta sobre
o que éa APAV e um ponto de contacto direto, em que é possivel disponibilizar contetdos
em varios formatos. De salientar também que h& cada vez mais pessoas a recorrer a ajuda

da organizacéo através de mensagem privada nesta plataforma.

Uma das dificuldades expressas pelo Departamento tem a ver com a dificuldade
em chamar atencgdo e distinguir a sua comunicagdo hum meio em que ha cada vez mais
publicidade e mais marcas (que tém fins lucrativos) a quererem destaque. Um outro
possivel problema é a controvérsia de opinides que por vezes surge em caixas de
comentarios relativos a temas como a violéncia doméstica, por exemplo, sendo essencial

fazer uma boa gestao a esse nivel.

Também é referido que o Facebook é também uma boa plataforma de chegar aos
voluntarios dada a possibilidade de patrocinar publicacdes e segmentar o publico que vai

ter acesso a publicacdo. Ha possibilidade de escolher idades, areas de formacdo e etc.

No Facebook da APAV também é possivel fazer doacfes a organizacdo, no
entanto parece que seja uma op¢ao que ndo tem sido muito explorada pela organizacéo.

Figura 51 - Topo Pagina Facebook APAV

PROM_W*WE
QUE NAO CONTAVA
0 QUEVI
APAV |
Associacao
Portuguesa de O o sl de
Apoio a et de ool o

Vitima &

I Panina inicial
Fonte: https://www.facebook.com/APAV .Portugal/

Quando se desenvolvem parcerias entre a APAV e outras instituicbes a
organizagdo por norma comunica online essa associag¢do, contribuindo também para o

aumento de visibilidade dos seus parceiros.
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De acordo com site LikeAlyzer a pagina do Facebook da APAV encontra-se

relativamente bem posicionada.

Figura 52 - Comparacéo da pagina de Facebook APAV
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Fonte: http://likealyzer.com/facebook/apav_portugal

O site atribui uma classificacdo de 75 a pagina da APAV. Ao compararmos a
pagina da organizacdo com a média de classificacdes de paginas de organizacbes do

mesmo sector, verificamos 0 bom desempenho da organizacao nesta rede.

Pelo enunciado parece que a APAV tem tido a capacidade de dinamizar a sua
relacdo com o publico através desta plataforma. Tem conseguido ganhar visibilidade e
credibilidade e ao mesmo tempo faz uma importante divulgacdo da atividade que vai
desenvolvendo. Isto podera de certa maneira contribuir para haver maior disponibilidade
das pessoas para doar, sabendo estas o trabalho que a organizagéo vai desenvolvendo. As

publicagdes que vai partilhando alcancam valores de interagdo muito interessantes.

A partir desta plataforma a APAV acede regularmente a estatisticas dos seus
seguidores. Estas tornam-se naturalmente num fator de peso a nivel de decisbes de
atuacédo nesta rede. Como demonstrado, o seu perfil de seguidores no Facebook é muito

semelhante ao perfil da vitima que consta nos seus Relatorios Anuais.

A APAV tem ponderado os fatores anunciados por Waters et al. (2009), para a
dinamizagdo da relagdo com os utilizadores nesta rede social. A nivel da divulgacéo,

expbe informacdo acerca da sua historia e missdo, das atividades e projetos que vao
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desenvolvendo, tem muito presente o seu logo e ha varias hiperligacdes para 0 seus
websites. A pertinéncia da informac&o que vai divulgando é elevada dada a interacéo que
consegue atingir. Os utilizadores partilham, reagem, comentam, sendo que maior parte
das vezes em que fazem comentarios € para enaltecer a existéncia da organizacdo. A
organizagdo tem uma grande interagdo com o publico e ao longo do tempo vem contando

com cada vez mais seguidores.

4.6.2. Youtube

O Youtube é uma rede social bastante poderosa dado o elevado ndmero de
utilizadores que acede a mesma regularmente. A APAV marca presenca neste motor de
pesquisa de videos desde 11 de Agosto de 2010.

Figura 53 - Pagina Youtube APAV
APAV

Apoiaa Vitima

APAV | Associagdo Portuguesa de Apoio a Vitima [ 8 inscrever-ee |
Inicio Videos Playlists Canais Sobre
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J3 David Carreira Ofici...

LM | nscreverse
Tudo 3 Pala
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PandaEOsCaricasV...
B racrovorze

Records

Fonte: https://www.youtube.com/user/APAVportugal/
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Neste momento a conta com 1124 subscricbes e com um total de 575 106

visualizagdes nos seus videos.

Figura 54 - 54 Evolugdo subscritores Youtube APAV

O3 Subscribers Total | All Profiles ”~.
06/02/2016 - 07/31/2016 (daily) q u l n tly

1125

1105

06/06 06/13 06/20 06/27 07/04 07711 07118 07/25

— APAV | Associacdo Portuguesa de Apoio & Vitima

Fonte: Quintly

O Youtube possui todos os videos envolvidos na atividade da APAV.
Principalmente de campanhas.

Figura 55 - Volume de pesquisas no Youtube com a palavra "apav" via Google Trends

Nota

Fonte: Google Trends

Através da ferramenta Google Trends sdo detetaveis alguns picos de pesquisa pelo
termo APAYV no Youtube. Curiosamente o maior pico de volume de pesquisas verifica-se
a Marco de 2015. E precisamente nessa altura que a organizacao coloca a disposi¢io na
rede o video “Cansada” que ¢ uma cangdo de sensibilizacdo sobre a violéncia doméstica

e que assinalava o 25° aniversario da APAV. O video conta com 150 066 visualizagdes.
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Figura 56 - Video Cansada

Cansada
[l APAV | Associagdo Portuguesa de Apoio a Vitima
Inscrever- 24 P ¢ o
150.066 visualizagdes
4 » ese pt " - o

Publicado em 6 de mar de 2015
Vozes: Aldina Duarte, Ana Baczlhau, Cuca Roseta, Gisela Jodo, Manuela Azevedo, Marta Hugon, Rita Redshoes e Selma Uamusse.

Cangao de sensibilizagdo sobre violéncia doméstica, assinalando o 25° aniversirio da APAV - Associagdo Portuguesa de Apoio a Vitima

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=lavVqVyU9vR8

No inicio da atividade da APAV nesta plataforma, a organizacéo disponibilizada
todos videos aquando alguém da organizacdo ia a televisdo ou merceia destaque nalgum
Orgdo de comunicacdo de grande dimensdo. No entanto isso passou a ser pratica comum

e a APAYV deixou colocar todos os videos dessas ocasides.

Esta ferramenta tem sido muito importante para a APAV dada a possibilidade de
partilharem videos de grande pertinéncia, trabalhando a sua reputacdo e visibilidade.
Vaérios contetdos colocados nesta plataforma séo partilhados no Facebook e conseguem
atingir grandes valores de interacdo. A organizagéo ao utilizar esta plataforma consegue
trabalhar a sua visibilidade e reputagéo e potencializar o trafego nas suas paginas online.

Por norma o contetdo que coloca é boa qualidade.
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4.6.3. Instagram

O Instagram é uma rede social em crescimento e conta hoje com mais de 100 milhdes
de utilizadores. Todos os dias sao partilhadas nesta rede milhdes de fotos e videos, sendo
estes 0s Unicos tipos de contetdo permitidos na rede. A APAV iniciou a sua atividade
nesta rede em Novembro de 2014, més do Dia Internacional pela Eliminagéo da Violéncia
contra as Mulheres. A organizacdo partilha nesta rede varias imagens de campanhas e
iniciativas.

Figura 57 - Pagina de Instagram APAV

APAV apav_online [seur

APAV Associacao Portuguesa de Apoio a Vitima www.apav.pt

Apoio a Vitima 35 publicacdes 4202 seguidores A seguir 108

- 177 ooo R
m— -8

0803

Fonte: https://www.instagram.com/apav_online/

A entrada da organizacdo nesta rede social acontece precisamente a preposito do
25 de Novembro com uma campanha que tinha como slogan “Basta que me batas uma
vez”. Com a participagdo de Iva Domingues, a organizacdo divulgou um video onde a
figura publica incentiva as pessoas a tirarem uma selfie no dia 25 de Novembro, a

identificarem a pagina de Instagram da APAV e colocarem o hastag
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#bastaguemebatasumavez. Como ja referido, esta foi a publicacdo que gerou mais

interagdo no Facebook.
Figura 58 - Post de seguidora da APAV
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® 176 gostos

' Basta que me batas uma vez.
#25novembro

Q

Fonte: https://www.instagram.com/apav_online/

Uma outra campanha feita no Instagram foi realizada com modelos de vérias

agéncias. Em colaboracdo com a Moda Lisboa, pretendia-se assinalar os 25 anos da

Figura 59 - Post da Campanha realizada com modelos

ﬂ:,\‘ apav_online | Seguir |

151 gostos

apav_online APAV 25 Anos: Grite pelos
seus direitos #dévozaosilencio
#modalisboathetimers Fotografia
@pedrosadio Junte-se a campanha da
APAV:

1) Tire uma selfie;

2) Cologue na legenda a frase da t-shirt do
modelo Ruben Rua (@elitelisbon) e a
hastag #devozaosilencio

3) Publique no seu Instagram e identifique
a pagina da APAV.

elite_lisbon & & & @ruben_rua

GRITE PELOS
SEUS DIREITOS

bemuradcapanema A frase que escolhi

Inicia sessao para gostar oL
SR

Fonte: https://www.instagram.com/apav_online/
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APAV. Os modelos vestiram t-shirts com mensagens da APAV e as fotos foram

publicadas na rede.

A APAYV ainda ndo tem uma estratégia de atuacdo bem definida no Instagram. Como
é afirmado por Carolina Varela, colaboradora da Unidade de Comunicagéo e Marketing
da organizacao, a APAV ainda esta numa fase de entrada nesta rede e encontra-se a definir

a sua estratégia de atuacao. Neste momento contam com pouco mais de 4000 seguidores.
4.6.4. Twitter
O Twitter é uma rede social de microblogging, onde os seus utilizadores poderdo

colocar texto até 140 caracteres. A APAV estd também presente nesta rede social onde

conta com 1188 seguidores.

Figura 60 - Pagina Twitter APAV
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Fonte: https://twitter.com/apav_online
No entanto a organizacdo praticamente ndo estabelece dindmicas de interacéo

nesta rede social. A colaboradora da Unidade de Comunicagéo e Marketing frisa que em
Portugal esta rede ndo tem tanto impacto como por exemplo nos Estados Unidos e que a
sua forma de utilizacdo e a linguagem ndo vai tanto ao encontro dos objetivos da

organizagdo. Nas outras redes conseguem veicular muito mais conteddo em diferentes
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formatos. Existe essa preocupacdo em marcar presenca na rede porque sempre se chega

a mais pessoas no entanto é a rede em que obtém menos alcance.
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5. Conclusao

A presente dissertacao tinha como objetivo primordial perceber de que forma as
ferramentas de Marketing Digital poderiam contribuir positivamente para a atuacdo das
Organizagdes Ndo-Governamentais. A partir do estudo de caso foi possivel retirarem-se
algumas conclusGes em relacdo ao tema assim como responder a algumas questdes

relativas aos objetivos especificos.

» Ferramentas de marketing digital que podem ser utilizadas pelas ONG e a

forma como

A partir da analise da atividade online da APAV verificam-se inGmeras
ferramentas utilizadas pela organizacéo e que podem ser utilizadas por organizagdes do
mesmo tipo. Destas ferramentas destacam-se inevitavelmente o website, o e-mail
marketing, os instrumentos de web analytics, o search engine optimization e as redes
sociais, com especial incidéncia no Facebook. No entanto a ferramenta mais impactante
e que parece recolher mais frutos é sem divida o Facebook. Todas elas sdo muito
pertinentes e constituem plataformas de comunicacdo e de analise de dados excelentes e
de facil utilizacdo. Mas a que parece ser de maior dimensdo, mais completa e acessivel é
o Facebook. Claro que a sua utiliza¢do pode ser muito complementada por exemplo por
outra rede social, 0 Youtube.

No website é importante que as organizacdes estimulem a interatividade com os
seus utilizadores. Como feito pela APAV é importante que as informacGes e contetdos
estejam disponibilizados, através de um campo de pesquisa e que haja por exemplo a
hipbtese de se comentar contetidos. A APAV cumpre os fatores enunciados por Hortinha
(2002) existindo uma preocupagdo relativamente ao design, a interatividade, ao
acrescento de valor, a manuteng&o do site e a confianga transmitida pelo mesmo. O design
devera ser apelativo e funcional para que seja de facil utilizacdo para o utilizador. O site
tem de se diferenciar dos demais e isto é possivel através da introducdo de contetdos
dindmicos e em varios formatos. A pagina tera de ser regularmente atualizada com novos
contetidos para se estabelecer dindmica. E importante que as organizagdes transmitam
confianca e transparéncia através das suas paginas como é feito pela APAV que detém
relatérios de contas e relatdrios anuais e vai divulgando toda a sua atividade. E muito

importante transmitir confianca e credibilidade, dado serem dois parametros que
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influenciam em muito a possibilidade de doagdes e a atracdo de novos voluntarios. Como
referido por Jacques (2010) a partir de pesquisas realizadas é verificavel que potenciais
doadores procuram online informagdes acerca das ONG, como fator de ponderagéo no

ato da doacao.

E importante estar atento & posicdo do nosso website nos resultados de pesquisa
dos motores de busca. A APAV encontra-se bem posicionada aquando a pesquisa por
palavras da sua area de atuacdo como verificado pelo estudo de caso presente. Existem
varios fatores que influenciam esta posicdo. A introducdo de contetdo de qualidade, a
boa estruturacdo da pagina, as palavras-chave utilizadas, e o linking de outras paginas
para a nossa pagina sdo alguns dos fatores que influenciam e que as organiza¢des devem
estar atentas. Ao otimizar a posicdo do website nos resultados de um motor de busca,
existe uma maior atracdo de trafego da pagina, que naturalmente se traduz numa maior
visibilidade e em potenciais lucros para uma organizacéo (Dewey, 2015). O facto de estar
de a APAV estar bem referenciada nos motores de busca € lhe conferida maior
credibilidade.

Através do e-mail marketing é possivel contactar um numero substancial de
pessoas. No caso da APAV, existem 3813 que subscrevem sua newsletter. Através desta
ferramenta é possivel contactar varias pessoas regularmente e assim estabelecer uma
relacdo de proximidade os utilizadores. E uma ferramenta barata e que permite alcancar
e interagir um numero elevado de pessoas e assim divulgar a atividade da organizacéo e
outras informacgdes pertinentes. Merisavo e Raulas (2004) referem o e-mail como uma
excelente ferramenta para se manter contacto com clientes com regularidade e assim
aumentar-se a lealdade a um custo reduzido. De salientar também que a APAYV, tem
recebido cada vez mais denuncias e contactos via e-mail como é verificavel pela Figura

31 presente no estudo de caso.

A APAV utiliza com alguma regularidade ferramentas de Web Analytics. Através
da plataforma Google Analytics a organizacgéo vai percebendo a dindmica do trafego do
seu site e assim estabelecer estratégias de acordo com essa informacdo. As organizagoes
podem utilizar esta ferramenta gratuita de modo a colher dados pertinentes e assim
potencializar o trafego do seu site. Estas ferramentas representam fundamentos
importantes para as organizacfes assumirem decisdes estratégicas (Nakatani e Chuang,
2011).
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Barry (2011) entende que as organizacdes sem fins lucrativos deverdo usufruir
dos social media, pois a partir destas plataformas conseguem criarem novas dindmicas de
comunicacgéo e desenvolver, potenciar relacionamentos com os seus targets a partir das
diferentes funcionalidades presentes nestas redes. A nivel de redes sociais, a mais
impactante parece ser o Facebook. O Youtube é importante na medida em que é uma
plataforma de upload de videos que posteriormente podem ser partilhados no Facebook
e assim podem estas duas redes serem utilizadas de maneira integrada como aconteceu
em algumas das publicacbes da APAV no Facebook. Os seguidores da péagina de
Facebook da APAV tém crescido ao longo do tempo e existe sempre gente a interagir
com a organizacdo através de reacOes, comentarios e partilhas como € verificavel pelas
Figuras 34 e 37 presentes no estudo de caso. Curioso também é que o perfil do seguidor
da APAV no Facebook corresponde ao perfil da vitima nos seus relatérios de contas,
existindo de certa maneira uma segmentacédo (Figuras 36 e 38). A partir da introducéo de
contetdo de qualidade, surgem publicacfes que geram bastante interacdo e verifica-se
um consequente aumento de seguidores na pagina de Facebook da APAV como é
verificado no presente estudo de caso. Esta plataforma pode ser realmente benéfica para
este tipo de organizacdes sendo também de facil utilizacdo. A partir daqui é possivel
receber doacgdes, recrutar voluntarios segundo determinadas opcbes de segmentagdo e
comunicar com elevado nimero de pessoas a custo realmente reduzido. A partir da
introducdo de contetdo dindmico é possivel gerar interacbes e conquistar novos
seguidores como demonstrado pelo estudo de caso. Os social media déo a possibilidade
de agilizar determinadas funcfes de gestdo, interagir com voluntarios e doadores, assim
como divulgar informagéo acerca das suas atividades, programas e servicos (Waters et
al., 2009).

> De que forma que o recurso a estas ferramentas tém contribuido para a

concretizacao dos seus objetivos organizacionais

A partir das ferramentas inumeradas acima, a APAV tem alcangado alguns
objetivos muito importantes. Os principiais sdo inevitavelmente o aumento da sua
visibilidade e credibilidade enquanto organizacdo de apoio as vitimas de crime. Os
nameros de seguidores nas redes sociais tem crescido ao longo do tempo, existem
publicacGes que geram muita interacdo e existe muita quantidade enorme de pessoas a
consultar e a visualizar o conteudo da APAV. Isto é demonstrado por exemplo, através

do nimero de assinantes da newsletter e do nimero de gostos e partilhas no Facebook.
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Vejamos a variagdo da pesquisa do termo “apav” no Google ¢ no Youtube aquando a
introducgdo de conteudo de qualidade (Figuras 47 e 55). Existem picos nas pesquisas pela
organizacdo que naturalmente podem ser explicados pelo contelido que gera bastante
interacdo. Quando € colocado conteudo de qualidade e que gera engagement denote-se
também um aumento de seguidores no Facebook como demonstrado no estudo de caso.

Isto traduz-se naturalmente num aumento de visibilidade para a organizagé&o.

Para obter esta exposicao através de meios de comunicacao mais tradicionais teria
de pagar um custo bastante superior. Como é referido por Carolina Varela, colaboradora
da APAV, uma das grandes vantagens destas ferramentas é sem ddvida a possibilidade
de chegarem a um mar de gente a um custo reduzido e divulgarem a APAV enquanto

marca e ao mesmo divulgarem toda a sua atividade, histéria e misséo.

A credibilidade ¢ demonstrada por exemplo através da presenca nos primeiros
resultados no motor de busca Google. Quando um site se encontra nessas posi¢oes é

sempre lhe decretada mais credibilidade.

A partir destas plataformas a organizagdo vai divulgando toda a sua atividade,
iniciativas e relatdrios de contas que vao inviavelmente transmitir confianca as pessoas e
atestar credibilidade a organizacdo. Desta maneira estd mais exposta a rececdo de
donativos e ao recrutamento de voluntarios. Como referido por Long e Chiagouris (2006),
é importante que se transmita confianca a partir do meio online de modo a incentivar os
visitantes e potenciais doadores. E a APAV parece ser bastante transparente a partir da

presenca de varios relatorios da sua atividade nos seus espa¢os online.

De salientar também que partir do site e do Facebook é possivel doar e recrutar
voluntéarios, tendo-se assim mais plataformas que auxiliam nestes objetivos. A internet
tem a vantagem de poder obter donativos a uma dimensdo global e em tempo real,
utilizando os sistemas de pagamento online muito simplificados (Soares, 2014). Ora a
APAV utiliza esta possibilidade de doar online e é salientado por uma das suas
colaboradoras a possibilidade de recrutar voluntarios segmentando no Facebook o

publico-alvo de acordo com o perfil pretendido.

» Perceber o nivel de conhecimento das ONG perante esta area emergente do

marketing digital e incentivar as mesmas a utilizagéo efetiva das ferramentas
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A APAV parece utilizar de maneira eficiente o seu Marketing Digital. A mesma
reconhece a importancia do espago online e tem a preocupacdo em crescer em todas as
vertentes. Existem algumas coisas em que poderia melhorar como por exemplo na
disponibilizacdo de uma versdo mobile do seu website. No entanto a organizagdo tem
conhecimento relativamente a utilizacdo das ferramentas de Marketing Digital. Encontra-
se bem posicionada aquando a pesquisa nos motores de busca, conta com nimero
substancial de subscritores da sua newsletter e utiliza ferramentas de Web Analytics para
analise do trafego dos seus sites. A sua pagina de Facebook tem uma pontuacdo muito
positiva em comparacdo com organizagdes do mesmo sector como é demonstrado pela
ferramenta LikeAnalyzer (Figura 52). Em Portugal existem poucas ONG a estabelecerem-
se esta interatividade com os seguidores. Como referido, acontece que uma grande parte
deste tipo organizacdes detém sites basicos com pouca interacdo. As vezes por falta de
orcamento ou por falta de staff especializado (Pollach et al., 2005). A APAV pode entéo

se um exemplo a seguir para outras organizagoes.

5.1. Sintese das conclusfes e recomendagdes

» O Marketing Digital em especial as redes sociais tém contribuido positivamente
para a atividade da APAV;

» O Marketing Digital tem contribuido para um aumento de plataformas de
comunicacdo para a APAV assim como mais formas de contacto direto (havendo

por exemplo um aumento de dendncias via e-mail e via Facebook);

» A partir de um preco relativamente baixo a APAV tem chegado a muitas pessoas,

estabelecendo com as mesmas uma relacdo de proximidade e interag&o;

» Fruto da utilizacdo destas ferramentas h4 consequente aumento de visibilidade da
organizacdo. Os seguidores de todas as suas redes crescem tendencialmente
(Facebook, 89.998 Youtube 1121, Instagram 4140, Twitter 1173, Newsletter,
3813);
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Aumento de notoriedade e credibilidade: através da exposi¢do regular da sua
atividade, da divulgacdo dos relatorios de conta e da presenca nos primeiros
resultados de motores de busca hd um consequente reconhecimento por parte das

pessoas e uma transmissao de transparéncia e confianga;

Maior capacidade de informacao e sensibilizacao (tanto para os diversos publicos
—alvo como para a sociedade em geral). A partir destas plataformas a APAV tem
a possibilidade de informar mais agente acerca dos seus direitos enquanto vitimas

assim como sensibilizar os publicos para as diferentes problematicas;

A partir do Facebook por exemplo h& a possibilidade de segmentar publicacGes,

0 que pode ser interessante para angariar voluntarios com determinado perfil;

Tanto a partir do site como do Facebook ha possibilidade de doar a APAV,
possibilitando assim ao utilizador mais formas simples e rapidas de doar a APAV,
sendo possivel de o fazer a partir de qualquer parte do mundo e em tempo real;

O numero de processos de apoio, de formacoes e de participantes nas mesmas tem
assumido uma tendéncia crescente de ano para ano, acompanhando a tendéncia

de crescimento verificada nas redes sociais;

A APAYV esta a par da importancia desta area, tendo muita preocupacdo com a

atividade online e revelando conhecimento da causa;

As organizagbes do mesmo sector devem utilizar a mesma dindmica online da

APAV, vendo na mesma um exemplo.
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7. Anexos

Carta de apresentacédo e pedido de colaboragdo com a organizacéo

Ex. Mos (as) Senhores (as),

Chamo-me Ricardo André Ramos Tomé e sou aluno de Mestrado em Marketing

da Universidade Coimbra. De momento estou a elaborar a minha dissertagao, que tera
como tema o Marketing Digital nas Organizages N&do-Governamentais. O meu
contacto prende-se com o facto de querer elaborar um estudo de caso com a APAV.
Gostaria de saber se estariam disponiveis para facultar informagdes e se possivel reunir
e estabelecer contacto com o responsavel de Marketing da vossa organizacdo de modo a
enriquecer a minha dissertacao.

Caso desejem confirmar os meus dados, deixo-lhe 0 nome e contactos do meu
orientador:

Nome: Pedro Torres

e-mail: pedromarcelo.torres@gmail.com

Cumprimentos e obrigado pela vossa disponibilidade,

Ricardo Tomé


mailto:pedromarcelo.torres@gmail.com

Guido de entrevista APAV

Poderia descrever-me a APAV? A sua missdo e as principais atividades que desenvolve.
Quais as principais prioridades, necessidades e desafios da organizacao?

Quais as principais formas e meios utilizados na angariacédo de fundos, recrutamento de
voluntarios e contactos com parceiros por parte da APAV?

Como é definida a estratégia de comunicacdo/marketing digital e como é coordenada?

Quais os targets da comunicagao?

Quais os objetivos fundamentais da estratégia de marketing digital? (visibilidade,
notoriedade, donativos, recrutamentos voluntarios e associados, sensibilizacéo)

No que respeita a atuacdo online, quais sdo as principais ferramentas e formas de atuacao
usadas pela APAV?

Exemplos concretos de campanhas digitais.

Que beneficios tém retirado meio digital e das redes? Os objetivos tém sido cumpridos?
Tém-se verificado donativos, voluntarios e associados? O trafego e interacdo com 0s
utilizadores ¢é satisfatorio?

Num futuro préximo estdo previstas alteracdes e mudancas na atividade online? Quais as
tendéncias que vao seguir?



Entrevista a Carolina Varela, colaboradora da Unidade de Comunicacdo e

Marketing
Lisboa, 14/04/2016

Ricardo Tomé: Poderia rapidamente descrever-me a APAV? A sua missdo e as

principais atividades que desenvolve.

Carolina Varela: A APAV ¢ uma organizagdo particular de solidariedade social. E uma
IPSS. E a APAV apoia vitimas de todos os crimes, seus familiares e amigos. A nivel
nacional, a APAV € a Unica instituicdo a fazé-lo porque por norma as instituices sao
mais compartimentadas a nivel da sua atuacdo. Tens associa¢des que apoiam vitimas de
violéncia domestica... Encontras associacdes que apoiam criangas. Encontras
associacfes que apoiam idosos. Pronto a APAV apoia vitimas de todos os crimes, seus
familiares e amigos, pois considera-se quando a vitimizacdo acontece a uma pessoa, hdo
deixa consequéncias sO na vida da pessoa, deixa consequéncias na vida de quem o rodeia
e portanto poderdo precisar também desse apoio. Como é que nds damos esse apoio? A
APAYV tem 15 gabinetes, uma rede nacional de 15 gabinetes de apoio a vitima, que estdo
em 15 cidades incluindo Coimbra, incluindo Ponta Delgada e para além disto, dos 15
gabinetes de apoio a vitima, A APAV tem uma linha de apoio a vitima, que é o numero
europeu gratuito de apoio a vitima e que funciona no fundo como o local de entrada, dos

pedidos de ajuda por telefone que nds recebemos.
RT: Os principais pedidos de ajuda chegam por via telefonica?

CV: Sim, sim. Langdmos agora o relatério anual depois posso-te enviar.... Na linha de
apoio a vitima, que € o 116 006 que é um numero gratuito, as pessoas séo atendidas por
técnicos que tém formacao para esse atendimento e tém num primeiro momento um apoio
especializado tendo em conta a situa¢éo que reportam. Depois a situacdo é encaminhada
para um dos nossos gabinetes tendo em conta a localiza¢do da pessoa ou se a situagao ndo
devera ser encaminhada para nds, imaginemos que a pessoa tem um problema social,
devera ser encaminha para a seguranca social, etc.. Pronto, todos os encaminhamentos
sdo feitos. Para além da rede nacional de gabinetes de apoio a vitima e da linha de apoio
a vitima, nés temos também uma rede nacional de casas de abrigo e centros de

acolhimento. Temos 2 casa de abrigo e 1 centro de acolhimento. As casas de abrigo séo



para mulheres vitimas de violéncia domestica e respetivos filhos e o centro de

acolhimento sdo para mulheres vitimas de trafico humano.

RT: Pois, e o trafico humano é um problema que tem crescido muito, ndo é?

CV: Certo! Depois para além disto, a APAV tem também trés redes especializadas. Trés
redes de apoio especializado. Um, a vitimas migrantes, outra a familiares e amigos de
vitimas de homicidio e outra a criangas e jovens vitimas de violéncia sexual. Que esta
terceira € mais recente. Para te explicar melhor dir-te-ia que a APAV funciona a trés
niveis. A nivel da intervencdo, onde tem estas redes nacionais, os gabinetes, a linha, que
é a LAV (Linha de Apoio a Vitima) e as redes especializadas. Isto é a intervencao direta
que fazemos no apoio as vitimas. Depois para além disto a APAV tem uma vertente de
prevencdo, onde entra aqui uma submarca, se assim podemos dizer. Onde entra aqui 0
nosso centro de formacdo. Entra a formagdo APAV. A APAV ¢ uma entidade creditada
pela DGERT, portanto na prestacao de formacao, e esta prevencao € feita sempre através
do nosso centro de formacéo que tem trés polos e atraves do qual se dinamizam acgdes de

formagao, se dinamizam outras atividades e eventos, etc...

RT: Ha entdo uma sensibilizacdo néo é?

CV: Ha uma sensibilizacdo na comunidade. Nao lhe chamava sensibiliza¢do exatamente
porque te vou dizer que o terceiro pilar € a sensibilizacdo. Acaba por ser uma
sensibilizacdo mas é uma prevencdo que se faz muito ao nivel escolar e ao nivel das
empresas e da sociedade em geral. Tentamos atingir todos os publicos em geral. Depois
temos a terceira vertente da sensibilizacdo e aqui entra a comunicagdo. Todas as
campanhas de comunicacdo e atencdo que quando falo de campanhas ndo me estou a
cingir somente aquilo a que nés normalmente temos a tendéncia de associar a campanha.
O outdoor, a imprensa, o spot, ndo! Campanhas com todas as atividades que as englobem.
Portanto, desde a campanha tradicional, sim, depois as campanhas online, depois as outras
acoes que véo alavancar todas estas campanhas e que séo desenvolvidas tendo em conta

0S conceitos criativos e etc. Se calhar interessava-te focarmo-nos aqui na sensibilizacéo.

RT: Sim, claro, por causa da comunicacao...



CV: Para te explicar como funciona a comunica¢do na APAV. Existe uma unidade de
comunicagdo e marketing, no qual colaboramos duas pessoas, eu e 0 meu colega Nuno

Catarino... e como ¢ que funciona?
RT: S&o vocés entédo que lideram a comunicagao?

CV: Nos executamos a comunicagdo e em ultima instancia quem coordena é efetivamente
0 presidente da APAV.

RT: Ok, ok..

CV: E sempre quem tem a ultima palavra e o poder de decisio. Mas especialmente nesta
unidade ele é mais interventivo. Em relacdo as campanhas. O que é que eu te posso dizer?
As campanhas acontecem na APAV de diferentes formas. A APAV candidata-se a varios
projetos cofinanciados pela Comissdo Europeia e no &mbito desses projetos esta sempre
incluido por norma uma campanha de sensibilizacdo. E sempre incluido, ou seja é uma
campanha de sensibilizacdo com um orcamento para acontecer. Isto € um tipo de
campanha que nés fazemos. Ao qual n6s nos candidatamos, logo com uma proposta de
um conceito, logo com uma proposta de uma plano de meios, onde vamos divulgar esta
campanha etc.. Pronto e executamos. Estas campanhas sdo as mais faceis de executar
porgue nos temos orcamentos para as fazer. Depois temos outro tipo de campanhas. Sdo
as campanhas gque nos desenvolvemos ou por agenda nossa, por planeamento nosso ou
porque ha assim duas ou trés datas ao longo do ano que nos assinalamos sempre com
campanhas. Por exemplo, o 25 de Novembro que é o dia nacional pela eliminacdo da
violéncia contra as mulheres ou 0 22 de Fevereiro que é o dia europeu da vitima de crime.
Pronto sdo datas que assinalamos sempre com campanhas. Elas constam desde de inicio
no planeamento. Depois conforme os objetivos de comunicacdo para cada ano, nos

determinamos as campanhas que se vao fazer ou nao.
RT: Os objetivos costumam variar muito de ano para ano?

CV: E assim, h objetivos que sdo base. Objetivos que sdo permanentes. N6s temos alguns
objetivos que sdo permanentes, que passam pelo reconhecimento da sociedade da APAV
enquanto uma organizacdo credivel e rigorosa no apoio as vitimas de crime, portanto o

aumento desse reconhecimento, que passam pelo e é uma luta que nds temos, este é um



objetivo ndo podemos dizer que é completamente permanente, que € anual, porque € um
objetivo que nos lidamos hoje em dia mas com o qual temos lidado h& tempo suficiente
para se tornar quase um objetivo permanente. Que é, toda a gente associa a APAV a
imagem da violéncia domestica. O que ndo é mau, € 6timo que a APAV tenha um
reconhecimento tdo grande no ambito da violéncia doméstica. O que ndo é bom é que nao
tenha esse reconhecimento ao nivel dos outros crimes. Portanto, imagina uma pessoa que
é vitima de cibercrime, o furto de identidade online, ndo sabe que pode procurar a APAV.
Tu podes procurar a APAV para informacdo s, e isso pode ser a unica coisa de que
precisas. Agora podes procurar a APAV porque podes precisar saber de informacao, saber
como é que deves proceder. Imagina, assaltam-te a casa. O que ¢ que eu fago? Ficas ali...
Podes ligar a APAV e a APAV indica-te, encaminha-te tudo o que tens de fazer. E hoje

em dia, um a assalto a uma casa é uma coisa que te pode deixar..
RT: Traumas!

CV: Exatamente! E o sitio onde tu tens que te sentir seguro, néo é e é complicado. Hoje
em dia se te roubarem o computador é quase como se te assaltassem a casa. Porque toda
a tua vida esté l& dentro e tu sentes uma devassa enorme. Portanto estes tipos de crimes
podem despoletar uma necessidade somente de informacdo por parte da vitima ou entdo
também de apoio. Mas continuando o que te estava a dizer em relacdo as campanhas.
Estas campanhas que constam no nosso planeamento e que ndo vém em ambito de
projetos, portanto ndo ha um orcamento delas sdo mais dificeis de aplicar. Ndo somos nos
que desenvolvemos as campanhas como é 6bvio, normalmente trabalhamos de forma
mecenatica com agéncias de comunicacdo, ou melhor eles é que trabalham de forma
mecenatica connosco. As agéncias de comunicacdo ou ndés vamos até as agencias de
comunicacdo e langcamos um brief, depois a agéncia apresenta-nos uma proposta que nés
aceitamos ou ndo ou por norma as coisas correm bem. Depois pode haver necessidade de
uma afinagdo no copy aqui ou ali, mas corre sempre bem ou entdo a agéncia vem até nos
com uma proposta. Por norma, em qualquer destas situacdes, nds vamos até & agéncia ou
a agéncia vem até nds, sdo tipos de situacbes em que ndo ha verba para depois divulgar a
campanha, e aqui entra a parte do esforco fisico da unidade de comunicacéo e marketing
de conseguir arranjar meios de por a campanha la fora. Porque se por um lado ndo nos
custa dinheiro a criar a campanha porque a agencia se associa a nos de forma pré bono

por outro lado nds sabemos as dificuldades com que os meios de comunicacédo lidam hoje



em dia, portanto ndo é facil. Ja ndo ha mesma facilidade de os meios de comunicagéo
darem borlas as ONG. Entdo o que no6s fazemos é uma tentativa de divulgacdo da
campanha, de vez em quando temos uma verba minuscula para alavancar estas campanhas
entdo conseguimos pagar aqui ou ali ou entdo tem mesmo de ser a base de pedidos de
insercdo gratuitas. O que € nos vale aqui? Vale-nos uma rede de contactos que n6s vamos
estabelecendo com as pessoas responsaveis de cada meio de comunicagdo e vale-nos
também se calhar eu diria que alguma sensibilidade para ndo estarmos sempre a pedir. E
algumas séo porque nos também sabemos que estamos ali a roubar um espaco. E muitas
vezes as campanhas acabam por entrar em espacos que iriam em branco. E aqui entra a
verdadeira importancia redes sociais.1, toda a gente estd nas redes sociais hoje em dia,
desde os filhos aos pais e aos avos (claro com uma expressdo mais diminuta). Mas
também os avls estdo e € uma Otima forma de chegar as pessoas sem gastar muito

dinheiro.

RT: Sim, dai a minha dissertacio ir muito ao encontro disso...

CV: Eu quando falo de redes sociais, falo especialmente do Facebook. A APAV tem
Facebook, Instagram e Twitter. O Instagram é a nossa mais recente presenca, portanto
ainda esta a arrancar devagarinho. Mas o Facebook é sem davida uma das ferramentas

mais essenciais.

RT: Pois, e a estratégia de atuacdo das redes socais vem na sequéncia das outas

estrategias?

CV: Sim, vem. Alinhada a cada objetivo de cada campanha que tem o seu publico-alvo
determinado. Para cada publico-alvo nés definimos objetivos a atingir e 0s meios que sdo
selecionados tém em conta esses objetivos e o publico, a forma como se dizem as coisas
tém em conta esses objetivos e esse publico, os sitios onde se dizem as coisas tém em

conta esse objetivos e o publico.

RT: Claro, claro, existem sempre essas variaveis.

Exatamente. E o Facebook, pronto tem esta forca grande de nos conseguir chegar a muita
gente. Por outro lado, tem uma desvantagem também. Que €, toda a agente esta no

Facebook também, ou toda a gente esta nas redes sociais também. Portanto, cada vez mais



o0 verdadeiro desafio aqui é, perceber como é que nos conseguimos distinguir, ainda que
eu acho que este seja o desafio da publicidade hoje em dia e nas marcas. Eu falo da APAV
como uma marca que é. Que entdo €, como conseguir fazer distinguir a APAV no meio

deste barulho e desta overdose de estimulos.
RT: Com tanta informacao...

CV: Precisamente. Que todas as outras marcas, porque depois |& fora estamos ao lado das,
ndo so, das restantes ONG como das restantes marcas com fins lucrativos. Portanto, como
chamar a atencdo no meio deste mar de estimulos a que os consumidores sdo sujeitos
diariamente. E por todos os lados. Nds saimos a rua sdo marcas por todos os lados, nés
mexemos no nosso telemadvel, sdo marcas por todo o lado. Ligamos a televisdo é marcas
por todo lado. Nds entramos no carro ligamos o radio sdo andncios por todo lado. As
tantas j& ninguém sabe o que € que diz, quem diz o qué. E entdo o grande desafio é

perceber como captar a atengdo.
RT: Quais séo os targets da comunicacéo online?

CV: Vai diferindo de campanha para campanha. Como é uma caracteristica do marketing
social, existem muitos publicos-alvo. E isso comprova-se na APAV, é verdade, n6s temos
muitos publicos-alvo. Depois posso partilhar contigo algumas informacgdes do nosso
plano de comunicacdo mas por exemplo, criancas e jovens sdo um publico-alvo,
sociedade civil no todo é um publico-alvo, decisores politicos € um publico-alvo,
mulheres € um publico-alvo, homens é um publico-alvo, pessoas idosas € um publico-

alvo.

RT: Pois, como combatem todos os tipos de crimes...

CV: Exatamente. E assim, nds temos campanhas que s&o institucionais e que falam da
APAV e que pretendem comunicar a APAV enquanto organizacao que apoia vitimas de
todos os crimes e ai nds falamos para toda a gente, como depois temos campanhas para
cada crime que nos apoiamos. Temos campanhas dentro da violéncia doméstica, entéo ai
0 publico-alvo sdo as mulheres e homens, obviamente que o nimero de mulheres vitimas

de violéncia doméstica € muito superior. Mas pronto vamos fazer uma campanha contra



0 abuso sexual em criancas e jovens, entdo 0 nosso publico-alvo séo criancas e jovens.
Mas ndo € s6, 0 nosso publico sdo os pais. Estas a ver? Aqui ja entram outros publicos.
Neste especifico 0s nossos publicos deixam de ser s6 criangas e jovens e nos estamos
também a falar para os pais, estamos a falar para os profissionais que lidam com criancas,

portanto temos um leque muito alargado

RT: Como faldamos & bocado os objetivos das campanhas digitais também véo

diferindo?

CV: Na nossa comunicacao online existem objetivos que sdo transcendentes, nao &, tanto
& comunicacao online, como & comunicacdo normal. S8o partilhados. Na comunicagéo
digital talvez tenhamos alguns objetivos mais especificos, gerais também. Mas depois
dentro de cada campanha o que nés fazemos é criar uma ponte entre 0s objetivos da
comunicacéo digital e os objetivos dessa campanha, para percebermos como podemos

criar aqui uma sinergia.
RT: O recrutamento voluntério tem sido conseguido através da internet?

CV: O recrutamento de voluntarios é uma campanha que temos agora a sair por acaso. E
um esforgo comunicacional em que estamos a investir. O recrutamento de voluntérios é
sempre necessario, constantemente necessario. A APAV é uma organizagdo com base no
voluntariado. NOs por gabinete temos 1 ou 2 técnicos que sdo colaboradores renumerados
da APAYV e que trabalham em continuo com a APAV, depois por norma 0s restantes
técnicos de apoio & vitima trabalham em regime de voluntariado. N6s temos uma
necessidade grande de voluntarios porque precisamente se eles sdo voluntérios nao tém
que lhe ser exigidas as horas de trabalho de uma pessoa normal. Nem nés queremos isso.
Portanto é necessario que haja uma grande quantidade de voluntarios. Atualmente temos
cerca de 300 voluntarios, a nivel nacional. Mas temos sempre necessidade de mais

voluntarios para a segurar que o trabalho continua a ser um trabalho voluntario.
RT: E o Facebook é uma boa plataforma de chegar a esses voluntarios?

CV: Sim, sim. Até porque no Facebook tens todas aquelas ferramentas em que podes
patrocinar a comunicacdo, podes dizer que queres que aquela publicagdo atinga

especificamente pessoas daqui, dali, dali.



RT: Pois, a segmentacio...

CV: Ora ai esta. Pessoas com aquelas areas de formacao, pessoas com idades entre X e X.

RT: Pois, isso é importante. Entdo no que respeita a atuacdo on-line, quais sao as

principais ferramentas usadas pela APAV? Ja falamos de redes sociais...

CV: O Facebook. Os nossos canais, 0s canais que usamos online. O portal da APAV

(www.apav.pt).

RT: Reparei que tambeém detinham varios subsites...

CV: Temos uma série de micro sites, porque disponibilizamos muita informacao online

sobre todos os tipos de crime que nds apoiamos. Para todos ou para os principais.

RT: Tem tudo categorizado, nédo é?

CV: Sim, a direita. Na coluna da direita.

RT: Consoante o tipo de crime tem um site direcionado.

CV: Exatamente. E houve a necessidade de criar micro sites para cada tipo de crime se
ndo era uma avalanche de informacgdo no site principal da APAV. Que ja tem muita

informagéo.

RT: Sim, a ideia é interessante.

CV: Sim! Depois temos um canal de comunicagdo ndo externo, interno. A intranet é a
nossa comunicacdo interna, nds temos 15 gabinetes, ndo €, temos pessoas em 15 cidades
do pais e temos outra sede no Porto, ainda que esta seja a sede central. Entdo a intranet é
a ferramenta que nos permite ter toda a gente na mesma onda. Depois para além do site
da APAYV, dos microsites e da intranet, temos entdo as redes sociais, Facebook, o Twitter

e Instagram.

RT: Pois, pois. Tém newsletter também?


http://www.apav.pt/

CV: Temos newsletter sim. Mensal!

RT: Funciona através do e-mail, ndo é?

CV: Funciona sim. Nés utilizamos uma ferramenta de envio de e-mails em massa para a

nossa rede de contactos.

RT: Youtube também tém nédo é7?

CV: Canal de Youtube sim!

RT: Twitter também, ndo é?

CV: Sim, sim.

RT: Mas talvez o Twitter niao tenha tanto impacto...

CV: Talvez ndo. Talvez seja por uma rede social que em Portugal no geral ndo tenha tanto
impacto como tem por exemplo nos Estados Unidos. O Twitter nos Estados Unidos

domina tudo.

RT: Aqui ndo tem impacto, ndo ha tanta atividade.

CV: Néo tem, ndo tem. Até porque também a forma de utilizacdo e de linguagem no
Twitter ndo vai tanto ao encontro dos nossos objetivos. N6s no Facebook conseguimos
veicular muito mais contetdos e através de varios formatos, seja video, seja imagem, seja
texto do que no Twitter. Portanto, sim, temos, fazemos quest&o de marcar presenca porque
conseguimos sempre chegar a mais pessoas. Mas talvez seja aquela que tem menos

alcance.

RT: O Insta estdo & pouco tempo, ndo €?

CV: Estamos a comecgar.

RT: Partilham que tipo de imagens? Imagens que vem na sequencia das outas

campanhas?



CV: Partilhamos imagens de campanhas, partilhamos e estamos a tentar entrar e comecar
cada vez mais a partilhar imagens de iniciativas. Por exemplo, nds tivemos agora em
Marco a 132 corrida de solidariedade da APAV. Que é organizada todos 0s anos com 0
instituto dos cadetes da policia. Tiramos duas fotos e pusemos no Instagram. E tiveram
uma étima adesdo. Tivemos agora um seminario no Porto, tirAmos uma foto e pusemos

no Instagram.

RT: Houve interagdo?

CV: O que é que nos sentimos no Instagram? N&o ha a interacdo que ha no Facebook.

Mas também acho que € proprio da rede. O Facebook gera muito mais feedback.

RT: O Insta é mais para ver...

CV: Sim, mais para ver e gostar.

RT: Partilhar aquele hashtag. Que também é importante.

CV: Ja agora, n6s entramos no Instagram com uma campanha que foi protagonizada pela
Iva Domingues e que foi lancada a prepdsito do dia 25 de Novembro, dia internacional
pela eliminacdo da violéncia contra a mulher e que tinha como mote, basta que me batas
uma vez. E entdo como funcionou a campanha? Era um video da lva Domingues que foi
disseminado no Facebook e Instagram a explicar as pessoas uma acdo. Basicamente a
convidar as pessoas no dia 25 de Novembro a tirarem uma selfie, identificarem a pagina
de Instagram da APAV com o hastag, #bastaquemebatasumavez. Nés tivemos milhares

de pessoas.

RT: Houve milhares de pessoas a meterem o hashtag?

CV: Sim!

RT: Pois, entdo quando se trata de uma figura publica é logo uma maneira de

chamar a atencéo!

CV: Sim! E houve uma adesdo enorme de outras figuras publicas, portanto.



RT: Isso s0 esta no Instagram?

CV: Foi retirada do Instagram, ja ndo esta. Mas depois tivemos outra que foi esta. Isto
aqui foi uma campanha que nés fizemos no ambito dos 25 anos da APAV com modelos
de vérias agéncias, foi no &mbito da Moda Lisboa, nds tivemos associados a Moda Lisboa.
Eles vestiram estas t-shirts com mensagens das campanhas da APAV ao longo dos anos

e depois publicAmos no Instagram e eles proprios publicaram também no Instagram.

RT: E Youtube? Que contetdo?

CV: O Youtube tem todos 0s nossos videos. Das campanhas, essencialmente campanhas.
Anteriormente fazia-se muito, nds adicionamos no nosso canal de Youtube, por exemplo,
as entrevistas, quando alguém da APAYV ia a um programa de televisdo a uma entrevista,
adiciondvamos esses videos. Atualmente ndo o fazemos. Entretanto vamos muito mais
vezes a televisdo, ndo é. Felizmente cada vez mais a APAV é reconhecida e é chamada
para ir falar de varios temas e portanto optdmos por ndo colocar mais. Se ndo

inundavamos aquilo.

RT: A nivel de estratégias de SEO? Tém tido essa preocupac¢do?

CV: Nés temos uma campanha na qual foi utilizada uma estratégia de SEO. E que salvo
erro, ndo quero estar a dizer mal, mas foi a campanha sobre os direitos das vitimas de
crime no global, info vitimas. Que veio no seguimento de um projeto cofinanciado pela
Comisséo Europeia, portanto tinhamos verba. E fizemos uma otimizacdo precisamente a

esse nivel com uma agéncia que nos fez. De resto, ndo é um foco.

RT: Era também para perceber se ha esse conhecimento..

CV: Hé esse conhecimento, sim. Agora, nessa campanha sim, de facto se fores ao Google
e procurares direitos das vitimas de crime, é a primeira coisa que te aparece. E néo te

aparece mais nada.

RT: Isso foi realizado de maneira organica ou foi pago?

CV: Naguele caso foi pago, foi uma agéncia que fez.



RT: Mas quando aparecem os resultados da pesquisa, aparece como anuncio?
CV: N3o, ndo, ndo. E um resultado organico. ~
RT: A nivel de Web analytics? Costumam estar atentos?

CV: Nos utilizamos sempre 0 Google Analytics. E a ferramenta que utilizamos até por ser
gratuita. Claro que ndo tem a exatiddo que podia ter outra ferramenta paga mas é a
ferramenta que nds utilizamos e recebemos relatdrios mensais de utilizagdo do nosso site,
da intranet e de todos 0s nossos micro sites. Vamos analisando, vamos percebendo de
onde é que nos vém mais pessoas, a demografia dos utilizadores, o crescimento ou ndo
das visualizagdes. E no Facebook fazemos a mesma coisa. Alids nas redes sociais,
fazemos a mesma coisa com as estatisticas do Facebook, VVamos regulando, percebendo
a que horas 0s nossos fas estdo mais online e estdo mais atentos. Como é que funcionam
as pessoas que nos envolvem. Posso dizer, por exemplo, que cerca de 80% das pessoas
que se envolvem sdo mulheres. Vamos tentado perceber estes dados e tentando tracar

estratégias que vao de encontro dos nossos objetivos tendo em conta estes dados.

RT: Queria perceber se havia essa preocupacao, se existia efetivamente essa consulta
de dados... Gostaria também de ter acesso a exemplos concretos de campanhas
digitais mas se calhar enviavas-me posteriormente. EXxistem campanhas

exclusivamente digitais?

CV: Ha... Nos tivemos agora uma do dia dos namorados. Langdmos uma campanha
contra a violéncia no namoro e pelo publico que tinha, decidimos que a campanha ia ser
exclusivamente online. Com muito enfoque nas redes sociais. Conseguimos também a
adesdo a campanha de algumas figuras publicas, que alavancaram a campanha, também
nas redes socais, através de partilhas e etc.. E conseguimos ter assim um impacto online
grande. Para além desta, tivemos esta que te estava a dizer, basta que me batas uma vez,
que foi ha dois anos, no dia 25 de Novembro. Também tivemos uma que ndo foi
exclusivamente online mas foi essencialmente, que foi a campanha deste ano que passou
do dia 25 de Novembro, que foi desenvolvida pela Excentric Gray, tinha uma imagem de
um ringue de boxe e dentro do ringue de boxe, tinha um cenario por exemplo de uma sala
onde existia vestigio claramente de uma discussdo. E essa foi, ndo estou certa que tinha

sido exclusivamente online mas foi essencialmente. Mas depois posso-te enviar.



RT: Sumariamente, quais os principais beneficios que tém retirado das redes

sociais?

Eu penso, que sem duvida, a facilidade com que conseguimos chegar a um publico
alargado, a facilidade no sentido da instantaneidade e der um canal tdo direto com 0 nosso
publico mas também das verbas baixas que sdo necessarias. Imaginemos, mesmo com
100€, consegue-se promover uma publicacdo, um anuncio e chegar a um nimero enorme
de pessoas. Até sem nenhuma promocao, conseguimos chegar ali a um grupo de pessoas.
Portanto sem davida, que a grande mais-valia das redes sociais € o contacto tdo direto,
tdo instantaneo, téo facil e pouco dispendioso para que nds faz conseguir levar a nossa
MIssa0, 0S NOSSOS Servigos, as nossas atividades, a cada vez mais pessoas. Dando-nos

inclusivamente a possibilidade de segmentar o nosso publico.
RT: A nivel de trafego? Como tem sido?

CV: A nossa pagina de Facebook tem mais de 85 mil gostos. Vamos ver se este ano

conseguimos chegar aos 100 mil.

RT: E o objetivo?

CV: Nao diria que é um objetivo, diria que € uma aspiracao.

RT: Mas nota-se que os utilizadores interagem com a pagina, partilham...

CV: O que neste tipo de temas é complicado. Porque ndo sdo temas faceis e nds tentamos
fazer uma gestdo muito cuidada da intera¢do que as pessoas tém na nossa pagina. Porque
ha sempre muitas opinides. A violéncia domestica gera muitas opinides, a violéncia
domestica contra mulheres exclusivamente geram muita controvérsia, contra homens
muita controvérsia. Sdo temas que a nivel comunicacional é preciso ter muito cuidado na

gestdo que fazemos deles. E preciso ter muito cuidado.
RT: Como qualquer pessoa pode escrever o que quiser...

CV: Nos de repente temos uma publicagdo e vai 14 alguém comentar “ah boa, obrigada

por existirem”, qualquer coisa do género, porque nds temos muitos comentarios deste



tipo. O que ¢ bom. Mas a pessoa que vem a seguir pode dizer “porque € que vocés
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existem?! Nao fazem nada!”. Porque ha sempre pessoas que fazem este comentarios. E
quando ha um comentario destes € com uma facilidade enorme que se se gera ali uma
bate boca entre pessoas que acham que sim, que acham que nao, qguem vém apoiar, quem

vém defender.

RT: Verificam essas situacoes?

CV: Nés ndo deixamos que chegue a isso. J& aconteceu e entdo por experiencia ndo
deixamos que chegue. Tentamos ndo dar muito aso a que se desenvolvam muitas
conversas. Tentamos sempre fechar os comentarios como 0 comentario nosso a agradecer

a participacdo, a agradecer as palavras, qualquer coisa para fechar.

RT: Claro...

CV: Para ndo haver essa discussao.

RT: E donativos tém conseguido através das redes?

CV: Nbés temos um departamento de fan raising. NOs temos varias iniciativas de
angariacdo de fundos. Que passam por iniciativas de ambito de cultural. Por exemplo, a
organizacdo de um concerto, cujas entradas revertem para nds, a organizacdo de uma
exposi¢do. Pronto temos assim n coisas, e também temos muitas entidades que nos
contactam. Exatamente a mesma coisa que as agéncias, temos iniciativas préprias no
nosso planeamento e temos depois outras iniciativas que sdo determinadas entidades que
vém ter connosco a dizer que vao organizar X iniciativa e gostavam que os lucros
revertessem a favor da APAV. A angariacdo de fundos funciona com base nestas
iniciativas, depois com base em campanhas. Campanhas de angariagdo de doadores e

campanhas de angariagédo de donativos.

RT: Mas tém conseguido donativos a partir da aplicacao disponivel no Facebook?

CV: Nao e uma opcéo que tenhamos comecado a explorar.

RT: Nas redes sociais existe alguma atividade com o intuito de angariar parceiros?



CV: Néo é o objetivo, porque nds no Facebook partilhamos as nossas iniciativas, as
atividades que v@o acontecer ou que j& aconteceram, e isto podem ser atividades de
angariacdo de fundos, ou podem ser atividades como seminarios, ou partilhamos
campanhas, ou partilhamos videos de campanhas. O video é sem duvidada a ferramenta

que tem uma adesdo mais significativa.
RT: N&o é grande prioridade procurar parceiros nas redes sociais?

CV: Néo, ha essa preocupagdo de procurar parceiros sim, porque neste nivel, no ambito
do marketing social, as coisas tém de funcionar muito assim, atraves de parcerias e das
boas vontades dos parceiros e essa sem duvida € sempre uma prioridade. De manter e
aumentar as parcerias que vamos desenvolvendo. Agora ndo o fazemos primordialmente
através do Facebook. Normalmente sdo contactos ou mais institucionais, até por e-mail
por exemplo, ou entdo sdo contactos mais diretos através de uma pessoa, ou que se
estabelecem noutro tipo de reunies. Agora, o que é que fazemos através do Facebook?
O Facebook e 0s nossos canais online permito-nos dar um retorno aos NOSSOS parceiros.
Imaginemos por exemplo, nds tivemos agora um seminrio no Porto, a budget que é uma
empresa de rent-a-car, associou-se a nds por contacto nosso, fizemos um pedido de apoio
e ofereceram-nos o aluguer de uma viatura para nos podermos deslocar até ao Porto. Foi
comunicado a nivel online o apoio deles. E sempre uma mais-valia e uma contribuico

que no6s podemos dar. Comunicar que certo parceiro se associou a nds e nos esta a ajudar.
RT: Esta a aumentar a visibilidade desse parceiro.

CV: Exatamente. Através de uma marca, que é a APAV que tem um reconhecimento

nacional e uma credibilidade muito forte.

RT: Claro, claro, ¢ importante e uma boa maneira de retribuirem o apoio a nivel

desta atividade online. No futuro quais € que sdo as linhas e as tendéncias a seguir?

CV: No Facebook, o objetivo é continuar, nds temos tido um crescimento 6timo da nossa
pagina, e é sem dlvida continuar este crescimento. Eu ndo quero estar a dizer uma asneira
mas talvez em dois meses nds tinhamos passado dos 80 mil para os 85 mil fans, o que é
otimo. Mas atencdo que isto é uma informacéo de cabeca pode estar claramente errada.

Foi a minha percecdo. Mas sem duvida que no Facebook, o objetivo € alcancar cada vez



mais pessoas, aumentar 0 numero de gostos da nossa pagina de Facebook, alcancando
cada vez mais pessoas, para que este canal que é tdo facil, tdo bom de comunicar para
nos, que é tdo proveitosos, possa cada vez levar mais longe a mensagem da APAV, a
missdao da APAV e atividade da APAV. No Facebook, sem duavida que aumentar o
numero de utilizadores ou de visualizagfes da pagina. Porque no fundo € uma pagina
aberta sobre 0 que é a APAV. E ali um ponto de contacto direto. Porque o Facebook
comeca a ser também uma porta de entrada de pessoas que chegam até nds com pedidos
de ajuda. Por mensagem privada, cada vez mais. E uma tendéncia que comegamos a sentir
cada vez mais. A nossa resposta comeca cada vez mais a ser procedimentada. Comecar
de imediato com o apoio. No Instagram como estamos ainda numa fase ainda de inicio
de entrada, estamos ainda numa defini¢do de estratégia a adotar. Estamos a conquistar
seguidores, vamos ver, estamos com cerca de quase 4000, portanto ainda estamos no
inicio e vamos ver. Passo-a-passo. Enquanto no Facebook, ja temos uma estratégia bem
definida e tem resultado, no Instagram estamos no inicio. O Youtube é uma plataforma

onde partilhamos o0s nossos contetdos de video.

RT: O SEO € um aspeto que pretendem continuar a desenvolver, dado que podem

fazer internamente esse trabalho?
CV: Sim, sim! E sem duvida uma prioridade. Continuar a apostar!
RT: Os websites vao continuar com aquela estratégia?

CV: Sim, vamos! Porque para nés ¢ de facto importante ter a informacéo online, para que
as pessoas possam aceder, e a forma mais descomplicada de o fazer é té-la

compartimentada.



