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RESUMO

O aumento do numero de Organizagdes Sem Fins Lucrativos verificado nos Gltimos anos,
tem gerado um contexto de trabalho cada vez mais exigente e competitivo, obrigando as OSFLs
a um esforco acrescido para arranjar recursos, financeiros e humanos, que garantam a sua
subsisténcia. Perante este panorama, o0 marketing tem-se revelado uma ferramenta essencial para
dar resposta as necessidades destas organiza¢fes, nomeadamente no que diz respeito ao aumento
da notoriedade junto dos publicos-alvo e a angariacdo dos fundos monetérios necessarios as suas
atividades.

A Ashoka é uma OSFL internacional, fundadora da maior rede de empreendedores sociais
do mundo, que se dedica & resolugdo de problemas sociais e ambientais complexos, através do
desenvolvimento de mudancas sistémicas no seio da sociedade civil. Apds a primeira tentativa
para entrar em Portugal em 2012, que acabou por se revelar falhada, a Ashoka voltou a tentar em
2016 e desde ai que tem vindo a lutar para se estabelecer no pais, tarefa dificultada essencialmente
pela conjugacdo de dois fatores: (1) impossibilidade de receber fundos pablicos (regra interna da
organizagéo); (2) baixa notoriedade junto da sociedade portuguesa.

Neste seguimento, e dada a caréncia de recursos para o investimento na éarea do
marketing, o presente Trabalho Final de Mestrado propde-se a desenvolver um Plano de
Marketing com vista a aumentar a notoriedade da Ashoka em Portugal e a potenciar as suas
hip6teses de angariacdo de parceiros estratégicos e fundos.

De forma a alcancar este objetivo, procedeu-se a analise situacional da organizacao, com
especial enfoque para a analise interna dada a dimenséo e complexidade que apresenta, a defini¢do
dos objetivos e estratégias de marketing a adotar, e a elaboracdo das taticas de marketing-mix
mais adequadas aos objetivos delineados.

Uma vez que este estudo implicou um trabalho conjunto entre o investigador e a
organizagdo, adotou-se uma estratégia de investigagdo “action research” com uma abordagem
mista, ja que, para além dos dados secundarios recolhidos, se efetuou a recolha de dados primérios
através da realizagdo de duas entrevistas e de um inquérito por questionario.

Com esta investigacao foi possivel chegar a conclusGes com potencial utilidade para a
organizagdo, tais como o facto de existir uma elevada predisposi¢édo por parte do Publico em Geral
para ajudar e apoiar uma organizacdo como a Ashoka Portugal, bem como o interesse
demonstrado por saber mais acerca da atividade da organizacdo e dos principais temas por si

abordados: educacéo transformadora e empreendedorismo social.

Palavras-chave: organizaces sem fins lucrativos; marketing social; empreendedorismo social;

planeamento de marketing; notoriedade
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ABSTRACT

The growing number of non-profit organizations in recent years has made the
environment in which they operate increasingly demanding and competitive, requiring them to
make greater efforts to find financial and human resources that ensure their subsistence. In this
context, marketing has proved to be a key tool to respond to the needs of these organizations, in
particular to increase awareness among target audiences and to raise the necessary monetary funds
for the execution of their activities.

Ashoka is an international non-profit organization, founder of the largest social
entrepreneurs’ network in the world, who dedicates its activity to solve complex social and
environmental problems through the development of systemic changes within civil society. After
the first attempt to enter Portugal in 2012, which turned out to be a failure, Ashoka tried again in
2016 and since then has been struggling to establish itself in the country. This task has been
hampered essentially by the combination of two factors: (1) impossibility of receive public funds
(due to internal rules of the global organization); (2) low levels of brand awareness among the
Portuguese society.

Based on that and given the lack of resources for investment in the marketing area, this
Final Master's Work proposes to develop a Marketing Plan in order to increase the awareness of
Ashoka in Portugal and to enhance its chances of fundraising and get new strategic partners.

In order to achieve this goal, a situational analysis of the organization was carried on,
with a special focus on internal analysis given the size and complexity of Ashoka, as well as the
definition of the marketing objectives and strategies to be adopted, and the elaboration of the most
appropriate marketing- mix tactics according to the objectives outlined.

Since this study involved a joint effort between the researcher and the organization, an
action research strategy with a mixed approach was adopted. In addition to the collection of
secondary data, the primary data was collected through the conduct of two interviews and a
questionnaire survey.

With this research it was possible to reach conclusions of great utility for the organization,
such as the fact that there is a high predisposition on the part of the General Public to help and
support an organization like Ashoka Portugal, as well as the interest shown in knowing more
about Ashoka’s activity and the main themes addressed by it: changemaking education and social

entrepreneurship.

Keywords: non-profit organizations; social marketing; social entrepreneurship; marketing

planning; brand awareness;
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1. INTRODUCAO

O reconhecimento da importancia que o Terceiro Sector tem nas economias modernas foi
simultaneo a aceitacdo entre praticantes e académicos de que os principios do marketing sdo
perfeitamente aplicaveis a gestdo das Organiza¢Ges Sem Fins Lucrativos (OSFL) (Gonzalez,
Viajnde e Casielles, 2001). De facto, a hecessidade de adocéo de praticas empresariais a contextos
sem fins lucrativos é uma realidade gque surgiu com a crescente exigéncia dos ambientes em que
as organizagdes do terceiro sector operam, o que fez com que estas comegassem a implementar
estratégias de marketing que garantissem 0s recursos necessarios a boa execucdo das suas
atividades (Macedo e Pinho, 2004).

Neste seguimento, e tendo tido conhecimento da situacéo atual da instituicdo em estudo
bem como da sua falta de planeamento a nivel de marketing, definiu-se como principal objetivo
do presente trabalho Final de Mestrado a elaborag@o de um Plano de Marketing, com um horizonte
temporal de um ano, para a Ashoka Portugal.

A Ashoka é uma OSFL internacional, com atual presenca em 72 paises, que foi criada em
1980 com base na visdo de um mundo habitado por uma sociedade civil ativa onde todos podem
ser changemakers (agentes de mudanga), isto &, pessoas que procuram o bem comum, capazes de
dar resposta a multiplicidade dos problemas sociais existentes. Para levar a cabo a sua missao, a
Ashoka criou a maior rede de empreendedores sociais do mundo, da qual fazem parte individuos
minuciosamente selecionados pela organizagdo, com base na capacidade que detém para resolver
0s problemas sociais mais prementes da sociedade através do desenvolvimento e implementagéo
de mudangas sistémicas.

Em Portugal a Ashoka atua com base em dois eixos de agdo: (1) sele¢éo e promogéo de
projetos de empreendedores sociais portugueses; (2) geragdo de uma mudanga do paradigma
educativo no pais, que promova uma educacdo virada para o desenvolvimento de competéncias
gue preparem as criangas e 0s jovens a serem futuros agentes de mudanca.

Para além das ja referidas, uma outra motivacao que levou a execucao deste estudo foi a
oportunidade para aprender a adaptar os conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado em
marketing a um contexto diferente, onde o foco ndo se baseia apenas no aumento das vendas ou
do lucro de uma empresa mas sim numa boa causa para a sociedade. Segundo Kotler e Zalttman
(1971) e Andreasen (2012), a adogéo das ferramentas do marketing tipicamente utilizadas num
mundo empresarial, como € o caso das estratégias de marketing-mix, € muito mais complexa num
contexto sem fins lucrativos, o que torna o desenvolvimento deste estudo numa tarefa ainda mais

interessante e desafiante.
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A atual rede da Ashoka, da qual ja& fazem parte cinco empreendedores sociais
portugueses, foi uma das principais razdes que a levou a ser colocada entre as cinco OSFLs mais
influentes do mundo pela NGO Advisor. Contudo, em Portugal é uma organizacdo ainda muito
pouco conhecida, em primeiro lugar pelo facto de ter entrado no pais ha relativamente pouco
tempo e depois pela falta de recursos, financeiros e humanos, para investir no marketing e no
aumento da sua notoriedade.

Neste sentido, os objetivos especificos do presente Trabalho Final de Mestrado sédo:
compreender a diferenca entre marketing empresarial € marketing social; fazer o diagnostico
institucional da Ashoka Portugal; identificar as estratégias de marketing-mix mais adequadas para
aumentar a notoriedade da Ashoka junto do publico em geral e assim potenciar a angariagdo de
novos parceiros estratégicos e oportunidades de financiamento. Dada a dimensao da organizagdo
e a abrangéncia dos seus segmentos de mercado, optou-se por desenvolver estratégias
direcionadas especificamente ao publico em geral.

A estrutura desta investigacdo encontra-se subdividida em 6 Capitulos. No primeiro
capitulo, a introducdo, faz-se um enquadramento do tema e apresentam-se as principais
motivagdes e objetivos do estudo. De seguida, no capitulo 2, é efetuada uma revisao de literatura
onde sdo abordados os temas mais relevantes para esta investigacdo: a definicdo de Marketing
Social e das diferencas existentes relativamente ao Marketing Empresarial; a definicdo da
estrutura mais adequada de planeamento para uma organizacdo sem fins lucrativos; o conceito de
empreendedorismo social e, por fim, o conceito de notoriedade da marca e a importancia que esta
tem para as organizacdes sem fins lucrativos. Na sequéncia da revisdo de literatura (capitulo 3), é
elaborado um quadro com as referéncias das principais fontes consultadas e no capitulo 4
apresenta-se a metodologia adotada no estudo. O capitulo mais extenso (capitulo 5) corresponde
ao Plano de Marketing que se subdivide nos seguintes pontos: analise situacional (interna e
externa) da organizacdo; analises SWOT e STP; definicdo e estruturagdo dos objetivos e
estratégias de marketing-mix; cronograma, orgamentacdo e medidas de controlo. Dada a
dimensdo e complexidade da organizagdo em estudo, a anélise interna exigiu um maior esforco a
nivel de sintese dos dados recolhidos, de forma a garantir uma exposicao clara e 0 mais completa

possivel da informacéo. Por fim, no capitulo 6, apresentam-se as principais conclusdes do estudo.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Marketing Social

Gracas ao aumento do nimero de OSFLs gue se comegou a verificar no final do século
XIX, aos cortes nos subsidios publicos e a acrescida pressdo para que estas organizacfes se
tornem mais responsaveis na gestao dos seus fundos, surgiu a necessidade de adogéo de principios
e praticas comerciais por parte das OSFLs (Alexander, 1999 e Weisbord, 1998; citados por Gainer
e Padanyi, 2001).

Segundo Kotler e Zaltman (1971), o marketing social pode ser um ponto de partida para
que exista uma acdo eficiente por parte das OSFLs na criagdo de mudanca social. Contudo, para
que isto aconteca, é necessario que exista uma definicdo clara da disciplina do marketing social,
que permitia distingui-la das suas ‘concorrentes’ e que mantenha os social marketeers focados
nas areas em que devem atuar e nos resultados que devem atingir (Andreasen, 1994). Segundo
Wymer (2011), para se conseguir atingir os resultados pretendidos é também fundamental
compreender as suas premissas, e té-las em conta nas suas agdes.

O conceito de marketing social surge com Kotler e Zaltman (1971), como sendo “o
desenho, implementac&o e controlo dos programas previstos para influenciar a aceitagcdo das
ideias sociais, envolvendo considerac@es sobre planeamento de produto, pre¢co, comunicacao,
distribuicdo e pesquisa de mercado” (p.5). Segundo estes autores, o planeamento de marketing
ndo garante que os objetivos socias sejam atingidos ou que 0s custos sejam aceitaveis, mas
representa um mecanismo que conecta o conhecimento cientifico sobre o comportamento humano
com a implementacdo util desse mesmo conhecimento para atingir objetivos sociais.

Conforme Andreasen (1994), a definicdo de marketing social proposta por Kotler e
Zaltman (1971) é uma das razdes que leva os social marketeers a acreditarem que, para terem
sucesso, basta focarem-se na mudanca de ideias e atitudes, afastando-se assim daquele que deve
ser o foco principal: a criacdo de mudanga no comportamento humano. Segundo o autor, a geracao
de mudanca nas ideias e nas atitudes das pessoas de nada serve se ndo resultar numa alteracdo
efetiva do seu comportamento. Desta forma, para Andreasen (1994), o marketing social deve
corresponder a adaptacdo das tecnologias do marketing comercial no sentido de influenciar o
comportamento voluntario do publico-alvo, e assim melhorar o seu bem-estar e 0 bem-estar da
sociedade em geral.

Na opinido de Wymer (2011), as defini¢cBes apresentadas anteriormente, circunscrevem
o marketing social como um modelo centrado no individuo (na mudanga de ideias, atitudes e
comportamentos das pessoas) e ignoram as causas ambientais e estruturais (upstream causes) dos

problemas sociais, limitando assim o foco dos marketeers e das suas opgles estratégicas na
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resolucdo desses problemas. Segundo este autor, a identificacdo da causa do problema social é
determinante para que a solucdo levada a cabo seja eficaz. E para identificar a causa do problema,
ndo basta ter em atencdo o panorama individual (downstream/tradicional causes), € preciso
também ter em conta 0 panorama ambiental/estrutural, nomeadamente o contexto social,
ecologico, biofisico, cultural, legal, politico e comercial em que uma comunidade vive. Assim,
Wymer (2011), defende que a acdo dos social marketeers deve focar-se primeiramente em
minimizar as barreiras ambientais do problema, e s6 depois na alteragdo dos comportamentos
individuais.

Para esta tese ird considerar-se a definicdo de marketing social proposta por Wymer
(2011) uma vez que o autor considera ndo s6 o contexto interno mas também o contexto externo

na analise e solu¢do de um problema social.

2.2. Marketing Social versus Marketing Empresarial

Apesar de o marketing social adotar 0s mesmos conceitos e ferramentas do marketing
empresarial (marketing-mix), adaptando-os as suas necessidades (Kotler e Levy, 1969; Kotler e
Zaltman, 1971; Andreasen, 1994), existem varios aspetos que distinguem estas duas vertentes do
marketing (Andreasen, 2001). Para Andreasen (2012), o marketing social representa a forma mais
complexa de aplicacdo do marketing: enquanto o marketing empresarial tem como principal
objetivo a maximizacdo das vendas, o marketing social tem que se preocupar simultaneamente
com a promocgdo das vendas; 0 apoio empresarial; o voluntariado; as doagdes individuais e
subsidios e os contratos com fundacgdes e agéncias governamentais. Por outro lado, segundo este
autor, a identificacéo dos resultados obtidos com as a¢des sociais é também muito mais dificil e
complexa no marketing social: mesmo quando é possivel observar mudangas imediatas nos
comportamentos (0 que muitas vezes ndo acontece), torna-se complicado saber se essas mudancas
resultaram de uma acao especifica ou de um conjunto de varias agdes sociais.

Outro ponto diferenciador dos dois tipos de marketing tem que ver com o tipo de relagdes
monetérias e ndo monetéarias que estabelecem com os diversos publicos-alvo. No caso das
empresas, a troca dos produtos e/ou servicos é feita com os mesmos clientes que que lhes
fornecem as receitas, ja no caso das OSFLs o mercado dos consumidores/clientes é diferente do
mercado das fontes de rendimento, o que as obriga a desenvolver estratégias de marketing

distintas, adequadas a cada um dos mercados (Padanyi e Gainer, 2004).
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2.3. Plano de Marketing

Wood (2010) considera que ter um bom plano de marketing é a chave para o sucesso do
marketing de qualquer organizacdo. Segundo a autora, vivemos num mundo em que a imagem a
reputacdo e a estabilidade econémica de uma empresa estdo muito vulneraveis e que por isso se
torna extremamente necessario ter um processo estruturado que sirva como fio orientador dos
objetivos e estratégias a adotar, bem como das ameagas com que € preciso lidar.

Para Westwood (2006), o plano de marketing corresponde ao conjunto de métodos e
ferramentas utilizadas para atingir os objetivos definidos por uma organizacdo. Tal como Wood
(2010), o autor considera que o planeamento de marketing constitui um elemento chave para
qualquer plano de negdcios na medida em que, ndo s6 permite identificar as oportunidades de
mercado mais interessantes para a empresa, segmentar os publicos-alvo e definir o
posicionamento mais adequado para o segmento escolhido, como também permite prever o
crescimento nos varios segmentos e definir a quota de mercado para cada um deles.

Também McDonald (2015) encara o planeamento de marketing como uma sequéncia
l6gica de uma série de atividades que levam a definicdo dos objetivos do marketing de uma
organizacdo e a formulacdo de planos para atingi-los. Segundo o autor, teoricamente, um plano
de marketing parece ser um processo muito simples, implicando apenas uma revisao situacional,
a formulacgdo de pressupostos, a definicdo de objetivos a serem atingidos e dos publicos-alvo e,
por fim, a programacao e custeio das acbes necessarias para a implementacéao do plano. Contudo,
na prética, ndo é assim tdo simples: a grande dificuldade, segundo o autor, estd em conjugar de
forma coerente todos os elementos do marketing e em lidar com as dificuldades culturais,
organizacionais e politicas que afetam todo o processo.

Por outro lado, Kotler e Armstrong (2012) encaram o planeamento de marketing como
um processo que possibilita a anélise do nivel de satisfacdo e expectativas do cliente, permitindo
um conhecimento profundo das suas necessidades e a elaboragdo de vantagens competitivas para
as satisfazer. Estes autores, bem como Kotler e Keller (2012), defendem ainda que o plano de
marketing deve atuar tanto a nivel estratégico como tatico. A nivel estratégico, o plano analisa as
oportunidades existentes no mercado, a partir das quais define a preposicao de valor da empresa,
0s objetivos e os mercados-alvo a atingir. A nivel tético, o plano delineia as acGes do marketing
a aplicar e 0s recursos necessarios para implementar o plano estratégico.

Neste seguimento, pode-se concluir que o planeamento de marketing ‘tradicional’ é de
facto muito importante para o desenvolvimento deste projeto. Contudo, dado o contexto e
caracteristicas préprias de uma OSFL, considera-se também importante ter em conta um

planeamento mais especifico para este tipo de organizagdes.
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2.4. Plano de Marketing para Organizacdes Sem Fins Lucrativos

Bryson (2011), chama a atencdo para a forte necessidade de planeamento estratégico por
parte das OSFLs. Esta necessidade deve-se, segundo o autor, essencialmente a trés fatores: (1) os
lideres politicos e os gestores das organizac@es publicas, privadas, e sem fins lucrativos enfrentam
enormes desafios e mudancas; (2) os lideres das organizac6es sdo cada vez mais responsabilizados
pela performance das suas organizagGes; (3) com a regularizacdo do uso do planeamento
estratégico para fins publicos, a expectativa sera que todos os lideres e gestores do terceiro sector
sejam capazes de compreende-lo e aplica-lo de forma eficiente. Assim, com base nesta
necessidade, o autor propGe uma estrutura de plano estratégico para OSFLs composta por dez

passos (ver Figura 1).
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Figura 1 - A Ten-Step Strategic Process (Bryson, 2011, p.44)

Kotler e Zaltman (1971), acreditam que a aplicacdo das estratégias de marketing-mix é
bastante mais desafiante no sector sem fins lucrativos do que no sector empresarial: em primeiro
lugar, os marketeers tém que conseguir transformar uma ideia social num produto desejavel aos
olhos do publico-alvo, ou seja, ttm que conseguir tornar o objetivo social, algo intangivel, em um
ou varios produtos tangiveis que ao serem adquiridos pelo target irdo contribuir para resolver o
problema em questdo. De seguida, colocam-se os desafios a nivel da distribui¢do e de pricing,

sendo que o primeiro implica a escolha e fornecimento dos canais de distribuicdo que mais se
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adequam a facil aquisicdo do produto social criado, e 0 segundo deve ser feito com base na
suposicao de que o publico-alvo faz uma andlise prévia da relacdo custo-beneficio associada a
aquisicdo do produto, e que a sua motivacdo para a compra ird depender da quantidade de
beneficio em excesso relativamente ao custo existente. Por Gltimo, o grande desafio ao nivel da
promocao consiste em usar estratégias de comunicacdo/persuasdo que tornem o produto social

em algo familiar e desejavel para o publico-alvo.

2.5. Empreendedorismo Social

No inicio deste século verificou-se uma mudanca dréastica na realidade das OSFLs: 0s
custos operacionais aumentaram, os recursos disponiveis das fontes tradicionais apertavam cada
vez mais, 0 nimero das OSFLs a competir por subsidios triplicou e 0 nimero de pessoas em
estado de necessidade aumentou muito para além das expetativas. Perante este novo panorama,
0s gestores das OSFLs aperceberam-se de que sO poderiam depender de si proprios para
sobreviver, e esta constatacdo levou-os a entrar no mundo do empreendedorismo (Boschee e
McClurg, 2003).

Segundo Dees e Anderson (2006), a melhor forma de definir empreendedorismo social é
com base nas duas escolas de pratica e pensamento existentes: Social Enterprise School e Social
Innovation School. A Social Enterprise School defende a adocdo de solugdes do mercado
empresarial na resolugéo de problemas sociais. Como tal, considera que as OSFLs devem gerar
receitas proprias que suplementem os financiamentos publicos e governamentais no suporte das
suas missdes sociais. A Social Innovation School, por outro lado, foca-se sobretudo nos resultados
e nas carateristicas individuais que os empreendedores devem ter para os alcancar. Esta escola
considera que os empreendedores sociais devem ser ChangeMakers, isto é, individuos com fortes
carateristicas de empreendedores, mas com motivacdes sociais.

O conceito de empreendedorismo social surgiu em 1980 pelas maos de Bill Drayton,
fundador da Ashoka (Dees, 2007). Para Drayton (2006), o Empreendedorismo Social passa por
catalisar transformacdes sociais, de forma sistémica, a uma escala global. E com este autor que
surge o conceito de ChangeMarkers — posteriormente adotado pela Social Innovation School -
utilizado para denominar os empreendedores capazes de identificar e implementar soluctes
inovadoras para problemas sociais de forma sistémica.

Na perspetiva de Dees (1998), o empreendedorismo social deve ter como base cinco
praticas que todos os empreendedores desta area devem seguir: (1) adotar a missao de criar e
sustentar valor social — para um empreendedor social a missdo social é fundamental, constituindo
o principal fator diferenciador entre empreendedorismo social e empresarial; (2) reconhecer e
buscar incessantemente por novas oportunidades que sirvam essa missao; (3) empenho num

processo de continua inovacdo, adaptacdo, e aprendizagem; (4) atuar corajosamente sem deixar
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que 0S escassos recursos existentes sejam limitativos dos seus objetivos; (5) exibir um forte
sentido de responsabilidade para com os constituintes atendidos e os resultados criados.

Do seu lado, Boschee e McClurg (2003), criticam a definicdo de Empreendedorismo
Social proposta por Dees (1998), afirmando que esta contem uma falha fundamental: ndo inclui
a geracao de receitas proprias como uma das praticas a ser adotada pelos empreendedores sociais.
Segundo os autores, esta falha contribui para que o Empreendedorismo Social seja um dos
conceitos pior interpretados no Sector Sem Fins Lucrativos, existindo muitas organizagdes a
intitularem-se empreendedoras sociais quando, na verdade, ndo o sdo. Indo de encontro a visao
da Social Entreprise School, Boschee e McClurg (2003) defendem que uma OSFL s6 é
empreendedora se tiver a capacidade de gerar receitas proprias de forma a tornar-se sustentavel e
autossuficiente. De outro modo, podera apenas ser considerada inovadora. Os autores consideram
que a inovacao é muito importante para o crescimento das OSFLs, mas ndo € suficiente: uma
coisa é desenhar, desenvolver e implementar um novo programa, outra, completamente diferente,
é ser capaz de sustentar esse programa sem ter de depender de subsidios publicos e de
contribuicgdes de caridade.

2.6. Notoriedade da Marca

Antes de se definir notoriedade da marca, é preciso compreender o que € brand equity,
ou capital da marca, j& que os dois conceitos estdo intimamente ligados. Keller (1993) propde um
modelo concetual de Capital da Marca a partir de uma perspetiva do consumidor individual: o
autor define brand equity como sendo o efeito que o conhecimento de uma determinada marca
ird ter na resposta de um consumidor ao marketing dessa marca. Segundo 0 mesmo autor, 0
conhecimento da marca (efeito diferencial que cria o capital da marca) é composto por duas
componentes: imagem da marca e notoriedade da marca. A imagem da marca corresponde ao
conjunto de percecoes e associagdes que o consumidor tem em relagdo a uma determinada marca;
a notoriedade da marca refere-se a capacidade do consumidor para identificar uma marca em
diferentes contextos.

Aaker (1996), por seu lado, define o capital da marca com base em cinco dimensdes:
notoriedade da marca; lealdade & marca; qualidade percebida; associagdes & marca e outros ativos
relacionados a marca que contribuam para gerar valor. Para Aaker (1996), a notoriedade da marca
consiste na intensidade com que uma marca esta presente na memdoria do consumidor, intensidade
esta que pode ser medida a partir do modo como o consumidor se lembra da marca, 0 que varia
entre: reconhecimento (o consumidor lembra-se que ja houve algum tipo de contacto com a
marca); recordacao (existe uma associacdo imediata e o consumidor lembra-se da marca quando
se fala numa determinada categoria de produto); ‘fop of mind’ (primeira marca que vem a cabeca

do consumidor). Segundo este autor, a notoriedade da marca é essencial para estabelecer e
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fortalecer associagdes por parte do consumidor, bem como para gerar familiaridade deste com a
marca.

Segundo Keller (1993), o aumento da notoriedade da marca tem um impacto positivo na
probabilidade dessa marca ser considerada pelo consumidor no processo de compra, e isto
acontece ndo s6 no contexto empresarial mas também num contexto sem fins lucrativos
(Faircloth, 2005; Juntunen et al., 2013; citados por Boenigk e Becker, 2016). Com base hum
estudo levado a cabo por Ritchie, Swami e Weinberg (1999, citados por Boenigk e Becker, 2016),
apurou-se que o reconhecimento de uma OSFL por parte do publico é de extrema importancia
para os stakeholders no momento de decidir se vdo, ou ndo, apoiar determinada organizacao.

A notoriedade da marca é um conceito considerado muito importante para o
desenvolvimento desta tese na medida em que um dos principais obstaculos ao estabelecimento
da Ashoka em Portugal prende-se, precisamente, com os fracos niveis de reconhecimento da
organizagdo por parte da sociedade portuguesa, o que dificulta fortemente a angariacdo dos meios

necessarios a sua subsisténcia.
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3. QUADRO DE REFERENCIAS

Com base na revisdo de literatura realizada no capitulo anterior, selecionou-se a estrutura

mais adequada a adotar no presente plano de marketing, descrita no Quadro de Referéncias que

se segue (ver Tabela I).

Tabela I - Quadro de Referéncias

AUTOR

ESTRUTURA PARA PLANO DE MARKETING

McDonald (2015)

Missdo

Bryson (2011)

Hockerts (2015)

Andlise Situacional

Andlise Externa

Andlise Interna

--> Analise PEST

--> Analise dos controladores-
chave dos recursos

--> Andlise Concorrencial e
Forgas Colaborativas

--> Recursos (humanos,
econdmicos, competéncias,
informag&o)

--> Estratégia Atual

--> Performance

McDonald (2015)
Westwood (2006)

Analise SWOT

Wood (2010)
McDonald (2015)
Kotler e Armstrong (2012)

Segmentacdo, Targeting e Posicionamento

Wood (2010)
McDonald (2015)

Objetivos e Estratégias de Marketing
Pressupostos
Objetivos de Marketing
Estratégias de Marketing

McDonald (2015)
Kotler e Armstrong (2012)
Wood (2010)

Calendarizagéo, Orcamento e Controlo

Fonte: Elaboracéo propria
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4. METODOLOGIA

A metodologia adotada neste projeto terd como base a abordagem da “research onion”
proposta por Saunders, Lewis e Thornhill (2009), composta pelas seguintes camadas: filosofias,

abordagens, estratégias, escolhas metodoldgicas, horizonte temporal, técnicas e procedimentos.

4.1. Filosofia e Abordagem

O presente estudo sera desenvolvido com base na vertente do interacionismo simbolico
do interpretivismo. A filosofia interpretivista defende a necessidade de compreensdo das
diferencas existente entre as pessoas no seu papel enquanto atores sociais, ou seja, defende que o
investigador deve ter a consciéncia de que todas as pessoas vém de contextos diferentes o que
leva a que, por um lado, cada uma tenha a sua propria interpretacao do seu papel na sociedade e,
por outro, cada uma atribua um significando diferente aos papéis socias das pessoas em seu redor.
Segundo a vertente simbdlica do interacionismo, o individuo adapta o0 seu modo de compreender
e agir consoante as circunstancias sociais em que os individuos com quem esta a interagir se
encontram. Assim, esta filosofia esta associada a uma postura empatica por parte do investigador,
que tem em conta a influéncia que as diferencas interpessoais e os diferentes contextos tém na
postura adotada por cada um.

Apesar da filosofia interpretivista estar normalmente associada a uma abordagem
indutiva (Saunders et al, 2009), este estudo foi desenvolvido segundo uma abordagem dedutiva

uma vez que desenvolve e testa a teoria através da recolha e analise de dados.

4.2. Estratégias, Escolhas Metodoldgicas e Horizonte Temporal

Tendo em conta o0 contexto e 0s objetivos deste projeto, este foi um estudo realizado hum
horizonte temporal cross-sectional, do tipo maioritariamente qualitativo, mas com uma
abordagem mista, ja que foram utilizados métodos de recolha de dados ndo sé qualitativos mas
também quantitativos. A estratégia de investigagdo utilizada foi o action research, um método
descrito pelos autores como uma “research in action rather than a research about action”
(Saunders et al, 2009, p.147). De facto, este € um método utilizado quando o foco ¢ a gestdo de
uma mudanga ou a resolucdo de um problema, envolvendo um trabalho conjunto entre o
investigador e a organizagdo. Durante toda a realizacdo do projeto houve um trabalho continuo
de colaboracdo com a responsavel pela gestdo da Ashoka em Portugal, o que nédo s facilitou a
identificacdo dos problemas a abordar como também permitiu 0 acesso a dados imprescindiveis
para um melhor entendimento do contexto da organizacdo e para o desenvolvimento das

estratégias de marketing mais adequadas a adotar. Este projeto inclui apenas 0s primeiros passos
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desta estratégia ja que, por uma questdo de falta de tempo, nao foi possivel implementar e medir

todas as taticas propostas.

4.3. Métodos de Recolha e Analise de Dados

Para o presente projeto foram recolhidos dados priméarios e dados secundarios a partir de
um método de recolha misto (qualitativo e quantitativo), como ja foi referido.

Numa primeira fase, com o intuito de compreender os temas abordados na revisdo de
literatura de forma mais aprofundada e de obter uma visao geral sobre o contexto da organizacao
em estudo, procedeu-se a recolha de dados secundérios a partir de livros, artigos académicos,
websites, ficheiros internos da organizacdo, entre outras fontes. De seguida, com o objetivo de
fazer uma analise mais minuciosa do ambiente interno e externo da organizagdo por um lado, e
de compreender o perfil, as perce¢cdes e motivacdes do publico-alvo por outro, procedeu-se a
recolha de dados primarios através da realizagdo de duas entrevistas semiestruturadas e de um
questionario online.

As entrevistas, com guides distintos, foram realizadas a responsavel da Ashoka em
Portugal e a um dos colaboradores responsaveis pela comunica¢do da Ashoka Espanha. No caso
do questionério, elaborou-se primeiramente um pré-teste a 12 inquiridos a partir do qual se
concluiu que ndo seria necessaria qualquer alteracdo a estrutura inicial. O questionario, dirigido
ao publico em geral, foi realizado a uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia e distribuido
online (Facebook, Whatsaap, correio eletrénico). Foi possivel obter-se aproximadamente 158
respostas, mas podera apenas considerar-se 132 ja que houve 26 inquiridos que ndo preencheram
0 questionario por completo. A analise dos dados obtidos foi feita através do Excel, com base nos
resultados disponibilizados pela plataforma Qualtrics.

Com vista a relacionar a escolha das técnicas adotadas com 0s parametros expostos no

guadro de referéncias, elaborou-se a tabela que se segue (ver Tabela Il) :

Tabela Il - Técnicas de Recolha de Dados vs Quadro de Referéncias

Técnica Quadro de Referéncias

Definir objetivos

Recolha de dados secundarios - . .
Anélise Situacional

Definir objetivos

Entrevista semiestruturada presencial a e
Andlise situacional

responsavel pela Ashoka Portugal

SWOT
Entrevista semiestruturada por Skype ao Andlise Situacional
responsavel pela comunicacdo Ashoka Espanha Estratégias de Marketing

Questionario online (amostra ndo probabilistica

A Estratégias de Marketing
por conveniéncia)

Fonte: Elaboragdo propria
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4.4 Estrutura do Questionario

O questionario efetuado ao publico em geral é composto maioritariamente por questoes
fechadas e de escolha maltipla, contando apenas com trés questfes de resposta aberta relativas a
area de residéncia, ao ano de nascimento e a area profissional dos inquiridos. Quanto a estrutura
do questionario, pode considerar-se que esta dividida em quatro partes: na primeira parte,
pretende-se compreender a relagdo dos inquiridos com OSFLs ou causas sociais, nhomeadamente
no que toca a sua predisposicdo para apoia-las; de seguida, fazem-se questdes relativas aos temas
abordados pela organizacdo (educacdo transformadora e empreendedorismo social), onde sdo
utilizadas algumas das escalas de Antecedentes do Empreendedor Social propostas por Hockerts
(2015); na terceira parte mede-se o nivel de notoriedade da Ashoka Portugal, através de escalas
propostas por Yoo e Donthu (2001), bem como a existéncia de empatia em relacdo a atividade
exercida pela organizagdo em estudo; por ultimo, fazem-se questfes relacionadas com aspetos

sociodemograficos do Publico em Geral.

4.5 Caracterizacdo da Amostra

Com base na analise dos dados obtidos através do inquérito por questionario realizado ao
publico em geral (ver anexo 4), foi possivel apurar-se alguns resultados demonstrativos do seu
perfil socioeconémico e comportamental.

A nivel socioecondémico verificou-se que a amostra é composta por aproximadamente 70%
de individuos do sexo feminino e 30% do sexo masculino, com idades compreendidas entre 0s 15
e 0s 68 anos, estando a grande maioria a residir na zona de Lisboa (118 pessoas). Através dos
dados recolhidos, é ainda possivel observar que a maior parte dos inquiridos tem um rendimento
mensal entre os S00€ e os 1500€ (60%), sendo que 67% trabalha por conta de outrem ou por conta
propria, 28% sdo estudantes ou trabalhadores-estudantes e 0s 5% restantes estdo desempregados
ou reformados.

A nivel comportamental, em primeiro lugar constatou-se que existe uma elevada
predisposi¢do para apoiar causas sociais ou OSFLs, ja que 87% dos inquiridos respondeu ja ter
apoiado alguma causa social ou OSFL e 76% dos que nunca apoiaram responderam que gostariam
de vir a apoiar. O formato de apoio mais popular entre os inquiridos é o voluntariado (74%),
seguido do apoio por meio de géneros (64%) e 0s aspetos mais valorizados no processo de escolha
da causa social ou OSFL a apoiar sdo a missdo, a transparéncia e a claridade da mensagem de
uma causa social.

De seguida apurou-se que, apesar da grande maioria dos inquiridos ndo conhecer a
organizagdo Ashoka (86%), existe uma empatia positiva com a causa e missao da organizagao:
76% considera Importante/Muito Importante existirem OSFLs focadas em apoiar

empreendedores sociais e 0s seus projetos, e 88% considera Importante/ Muito Importante
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existirem OSFLs focadas na criagdo de uma educagao que prepare as criancas e jovens a lidar
com problemas sociais no futuro. Param além disto, 68% dos inquiridos diz identificar-se com a
missao da Ashoka, 62% gostaria de apoiar uma organizacdo como a Ashoka e 76% demonstrou
interesse em saber mais sobre o que a Ashoka faz.

Por ultimo, foi possivel identificar um elevado potencial de individuos com caracteristicas de
empreendedores sociais. Com base na Escala de Antecedentes do Empreendedor Social proposta
por Kai Hockerts (2015), foi possivel apurar-se que aproximadamente 90% dos inquiridos sente
compaixdo por pessoas socialmente marginalizadas e concorda que ajuda-las é uma
responsabilidade ética, e aproximadamente 80% acredita que pode ser capaz de contribuir para a

resolucéo de problemas sociais.

5. PLANO DE MARKETING

5.1 Misséao da Organizacao

A Ashoka é a maior rede de empreendedores sociais do mundo, com atual presenga em
72 paises. Geograficamente estéa dividida em 5 regides, as quais se refere como sendo o0s seus 5
diamantes: América do Norte, América Latina, Europa, MENA (Médio Oriente e Norte de Africa)
e Asia.

A missdo da Ashoka assenta na ideia de que a humanidade esta a passar por um momento
historico, marcado pelo empoderamento generalizado das pessoas, fruto do avango tecnolégico e
do clima de mudanca constante em que se vive atualmente. Como forma de lidar com este novo
panorama, em que a Unica constante é a mudanca, a Ashoka acredita que todos os individuos
devem ser ChankeMakers, isto é, pessoas dotadas de determinadas caracteristicas de lideranca,
empatia, trabalho em equipa e capacidade de mudanca, que as habilitem no sentido de melhorar
0 meio em que vivem e de dar resposta aos problemas sociais existentes. A missdo da Ashoka
passa entéo por cultivar uma sociedade EACH (Everyone a ChangeMaker), onde todas as pessoas
possam ser agentes de mudanca no seu meio, capazes de prever e combater desafios sociais,
econdmicos e ambientais.

Para levar a cabo esta missdo, a Ashoka Portugal vai de encontro aos dois eixos de
atividade adotados pela Europa:

I Selecionar e apoiar o trabalho dos Fellows: os Fellows sdo empreendedores sociais
selecionados pela Ashoka que estdo a liderar o caminho para um mundo em que toda
a gente possa ser um agente de mudanca. S&o individuos considerados Unicos pela

forma sistémica como abordam os problemas, focando-se no ataque a sua fonte
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através da mudanca das mentalidades e comportamentos das pessoas, no sentido de
as instruir a serem elas proprias a resolver os problemas sociais do seu meio. Assim,
tendo consciéncia do papel determinante que estes individuos tém na cria¢do de uma
sociedade EACH, a Ashoka Portugal pretende selecionar individuos com estas
caracteristicas no seu pais e apoia-los no lancamento das suas visdes, carreiras e
projetos.

Il. Contribuir para a mudanca do paradigma educativo: a Ashoka compreendeu que,
para criar uma sociedade EACH, devia focar-se em promover uma educacao virada
para o desenvolvimento de determinadas competéncias nas criancas e jovens. Neste
sentido, a Ashoka Portugal, alinhada com a Ashoka Espanha e o resto da Europa,
pretende contribuir para a mudanca do paradigma educativo no seu pais, funcionando
como elo de ligagéo entre os elementos-chave da &rea da educacéo, e identificando e
apoiando  projetos educativos, denominados Escolas  Transformadoras
(Changemaking Schools), que partilhem a mesma visdo e vontade de mudar através
da adoc¢do de préticas de lideranca, resolucdo de problemas, criatividade e outras
caracteristicas que preparem e capacitem as criangas a serem futuros agentes de

mudanca social.

5.2 ANALISE EXTERNA

5.2.1 Analise PEST
Ambiente Politico

Segundo o0 mapa de risco politico elaborado pela Marsh (Jornal Pablico, 2018), Portugal
encontra-se atualmente entre os 27 paises do mundo com risco politico mais baixo, o que reflete
um clima de estabilidade no pais.

Nos ultimos anos tem-se verificado uma abertura politica a inovacdo e empreendedorismo
social em Portugal, resultado do acordo assinado em 2014 entre o Estado Portugués e a Comissao
Europeia. Este acordo, designado Portugal 2020, visa direcionar, pela primeira vez, fundos
europeus estruturais e de investimento (FEEI) a projetos na area da Inovagdo e
Empreendedorismo Social em Portugal, nomeadamente em soluc¢des inovadoras que venham dar
respostas a problemas existentes ndo sé na area social, como também nas &reas da educacdo,
justica, saude e outras. (verificar fonte)

Ambiente Econémico

Com base nos principais indicadores econdmicos revelados pela AICEP em Margo de
2018, pode concluir-se que o balan¢o da economia portuguesa no ano de 2017 foi bastante
positivo: o PIB obteve um crescimento de 2,7%, valor que representa ndo s6 uma taxa de

crescimento superior @ média da zona euro como também o maior crescimento registado em
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Portugal desde o ano de 2000 (Jornal Publico, 2018); o PIB per Capita aumentou 4,2 % face aos
3,3% de 2016 e 0 Consumo Privado obteve um aumento ligeiro, passando de 2,1% em 2016 para
2,2% em 2017. J& o Consumo Publico, por outro lado, sofreu um decréscimo de 0,5 pontos
percentuais, passando de 0,6% em 2016 para 0,1% em 2017.

Com base na informagcdo estatistica disponivel sobre o tema, apurada pela Conta Satélite
da Economia Social 2013, a Economia Social em Portugal representava 2,8% do Valor
Acrescentado Bruto (VAB) nacional, 5.2% do emprego total e 6.0% do emprego remunerado.
Este sector, composto por mais de 61 mil entidades, carateriza-se pela heterogeneidade das areas
de atividade que dele fazem parte: Cooperativas (2117), Mutualidades (1111), Misericordias
(389), Fundacdes (578), Associagdes e outras (58.073). Segundo dados fornecidos em julho de
2017 pela Fundacdo Calouste Gulbenkian, em Portugal existem 27.985 Organizac6es Sem Fins
Lucrativos, nimero que representa 45,7% do total das entidades que comp&em a Economia Social
do pais, e 71,2% do total de postos de trabalho neste sector.

Ambiente Social

A composicao etéria da populacdo portuguesa reflete o envelhecimento demografico que
se vive, fruto do saldo natural negativo e do aumento da esperanca média de vida verificados nos
Gltimos anos: com base em dados do INE, em 2017 houve mais 24.000 6bitos do que nascimentos
e a esperanca média de vida a nascenca no mesmo ano foi estimada em 80,78, valor superior aos
dois anos anteriores. Assim, de ano para ano tem-se verificado o decréscimo da populagdo jovem
e 0 aumento da populacgdo idosa e, segundo as projecdes do INE, a tendéncia nos préximos anos
é para que esta situacdo se mantenha. Como resultado, o indice de dependéncia tem também vindo
a aumentar nos Ultimos anos, correspondendo, em 2017, a 33,3 idosos por cada 100 pessoas em
idade ativa.

De acordo com Inquérito as CondicGes de Vida e Rendimento de 2017 realizado pelo
INE, podem-se destacar os seguintes indicadores: 23,3% das pessoas residentes em Portugal
encontrava-se em risco de pobreza, o que corresponde a menos 196 mil pessoas do que no ano
anterior; em 2016 as mulheres continuavam a ter um risco de pobreza superior ao dos homens
(18,7% face a 17,8%) e as criancas continuavam a estar fortemente associadas ao aumento do
nivel de pobreza nos agregados familiares (19,7% para as familias com criancas dependentes e
16,9% para familias sem criancas dependentes).

Com base nos ultimos dados disponiveis no INE relativamente & participacdo da
populacdo portuguesa em trabalho voluntério, averiguou-se que no ano de 2012 houve quase 1
milh&o e 40 mil pessoas a prestar pelo menos uma atividade de trabalho voluntério, o equivalente
a 11,5% da populacéo residente no pais. Contudo, a taxa de voluntariado em Portugal neste ano

encontrava-se bastante abaixo da média da Europa (24%).
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Ambiente Tecnoldgico

Segundo o Relatorio Global de Tecnologias de ONG’s 2018, realizado em 2017 pelas
organizagdes norte-americanas Non Profit Tech for Good e Public Interest Registry, a adogédo das
TIC por parte das OrganizacGes da Economia Social (OES) em Portugal passa-se da seguinte
forma: 86% possuem um site e 28% enviam e-mails regularmente; 33% aceitam doacdes online
através dos seus sites; 66% consideram que os medias sociais sdo eficazes na angariagéo de fundos
online, sendo o Facebook a ferramenta mais utilizada (100%), de seguida o Youtube (43%) e
depois o Instagram (31%) o Twitter (26%) e o Linkedin (24%); 11% usam aplicacbes para
estabelecer a comunicacdo com doadores e apoiantes, nomeadamente através do Messenger do
Facebook, e do WhatsApp; 15% recorre a softwares de CRM para monitorizar e gerir doagdes e
comunicagdes; 67% utiliza softwares na nuvem e 25% recorre a tecnologia criptogréfica para

proteger os seus dados.

5.2.2 Analise dos Controladores-Chave dos Recursos

Os grupos que tém impacto direto ou indireto nos recursos da Ashoka Portugal séo:
FundacBes e Empresas Privadas; ASNers; Escolas; Fellows; Publico em Geral; Conselho
Consultivo.

As fundagdes e empresas privadas podem fornecer apoio a Ashoka de quatro formas
distintas: (1) apoio financeiro para custos estruturais; (2) apoio especializado através da cedéncia
de espagos, consultoria a Fellows e prestagéo de servigos Uteis para a organiza¢do, Como servigos
juridicos, tecnologicos, de design, entre outros; (3) apoio financeiro a Fellows por meio de um
ordenado com a durag&o de trés anos, que os permita focarem-se unicamente na ideia ou projeto
social que ttm em maos; (4) financiamento de projetos conjuntos entre a empresa financiadora e
a Ashoka.

Os ASNers sdo individuos (maioritariamente executivos) que fazem parte da ASN
(Ashoka Support Network), uma rede composta por pessoas que partilham a mesma viséo da
Ashoka e que estdo dispostas a apoiar a organizacdo das seguintes formas: (1) aconselhamento e
fornecimento de contactos a Fellows; (2) financiamento de 10.000€ anuais para suporte dos custos
estruturais do escritério do pais que estdo a apoiar. Em troca deste apoio, os ASNers tém acesso
exclusivo a rede de Fellows e aos varios encontros internacionais providenciados pela Ashoka,
onde existe um forte potencial de networking na area do empreendedorismo social. Atualmente a
Ashoka Portugal ainda ndo conseguiu angariar nenhum ASener para a sua rede.

O Conselho Consultivo consiste no grupo a quem a Ashoka Portugal deve apresentar
semestralmente o relatério de atividades, o relatorio de contas e o plano de atividades para o

semestre seguinte. O Conselho é atualmente constituido pela diretora da Fundacdo Montepio, o
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Alto Comissario para as Migracfes e uma das socias da Vieira de Almeida Advogados e
Presidente do GRACE.

As escolas, os Fellows e o Publico em Geral sdo o0s ‘clientes’ da Ashoka Portugal na
medida em que praticamente todo o esforco da organizacdo esta direcionado para servir e
influenciar estes trés grupos: os Fellows numa Otica de apoio continuo aos seus projetos
individuais; as escolas numa 6tica de acompanhamento e promog¢édo de um caminho de mudanca
do paradigma educativo em Portugal; o Publico em Geral numa Otica de sensibilizacdo da
sociedade portuguesa para as tematicas abordadas pela Ashoka e para a sua visdo acerca da

criacdo de uma sociedade EACH (Everyone a ChangeMaker).

5.2.3 Anélise Concorrencial e Forgas Colaborativas

Pode considerar-se que todas as OSFLs existentes em Portugal s@o potenciais
concorrentes indiretos da Ashoka na medida em que dependem de apoios (financeiros e outros),
de voluntéarios e de visibilidade para sobreviver. No entanto, as OSFLs que atuam nas areas do
empreendedorismo, colaboragdo e educagdo transformadora podem ser consideradas
concorrentes mais préximos da Ashoka Portugal ja que existem entidades e voluntarios que tém
preferéncia em apoiar e/ou colaborar com estas areas em especifico. Dentro destas areas,
identificam-se como concorrentes diretos da Ashoka Portugal as seguintes organizagdes (ver
Tabela Il1).

Tabela I11 - Concorrentes Diretos

Concorrentes Diretos

Organizacdo que tem como principal objetivo a capacitagdo da sociedade
local para o desenvolvimento de projetos de empreendedorismo social. Esta
localizada em quatro pontos do pais e conta com o apoio de 64 parceiros,
patrocinadores e investidores, nacionais e internacionais.

SEA (Agéncia
Empreendedores
Sociais)

Estad em Portugal desde 2005 com a missdo de introduzir uma aprendizagem
transformadora na educacdo dos jovens e criangas, através do ensino de 3
pilares fundamentais: Cidadania e Literacia Financeira, Educagdo para o
Empreendedorismo e Competéncias para a Empregabilidade, contando ja
com o apoio de varios associados de renome em Portugal, como é o caso do
Grupo Mello, da Sonae e da Jer6nimo Martins;

Junior Achievement

Rede constituida por varios nicleos de pessoas espalhados pelo pais que tem
como principal objetivo unir e conectar as pessoas, grupos e projetos, que
Rede Educacdo Viva | partilhem a visdo de uma educacdo viva, isto é, uma educacdo integral e
participativa que tem em conta as carateristicas individuais de cada pessoa, e
que se adapta no sentido de as potenciar ao maximo;

Rede global que trabalha para garantir que todas as criancas tenham as
mesmas oportunidades, independentemente do estrato socioecondmico de
Teach for all que fazem parte. Em Portugal, o grande objetivo passa por abrir novos
horizontes aos alunos das comunidades mais desfavorecidas do pais. Para tal,
a Teach for All seleciona e recruta jovens recém-licenciados e jovens
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profissionais para irem as escolas dessas comunidades com a missdo de
inspirar os alunos a acreditar num futuro promissor.

Programa levado a cabo nas escolas de ensino secundario que visa

Mentes desenvolver nos jovens skills tipicas de um empreendedor, nomeadamente a
Empreendedoras nivel de Lideranca, Autonomia e Talento, com o objetivo de os capacitar a
serem agendes de mudanca nas comunidades onde vivem.

Fonte: Elaboracéo propria

Em relacdo as Forcas Colaborativas, consideram-se todos aqueles que de alguma forma
contribuem para alcancar a missdo da Ashoka, como séo os Fellows, 0s Aseners, 0s parceiros, 0s
voluntérios, entre outros. Como tal, apesar das entidades acima mencionadas terem sido
referenciadas como concorrentes, pode considerar-se que sejam também Forgas Colaborativas na
medida em que a sua agdo vai no mesmo sentido da missdo da Ashoka. Para além destas, sdo
também consideradas for¢as colaborativas 0 CUPAV e o Férum Estudante, duas organizagdes
geridas pelo Fellow Rui Marques que tém projetos em empreendedorismo e governagéo integrada,
projetos estes muito em linha com a estratégia de promover a colaboragdo delineada pela Ashoka.

5.3 ANALISE INTERNA

5.3.1 Recursos
Recursos Humanos

A estrutura organizacional da Ashoka esta dividida entre a Ashoka Global - entidade que
opera na sede da organizagdo em Washignton DC - e os escritorios locais responsaveis pela
atuacdo da organizagdo em cada um dos 72 paises em que esta esta presente. A Ashoka Global é
responsavel por centralizar, gerir e prestar 0S servigos necessarios aos escritorios dos varios
paises, sendo que todas as questdes de elevada importdncia para a organizagdo sdo
cuidadosamente analisadas e avaliadas por esta entidade. Os operadores locais, que sdo
autdbnomos na gestdo da organizacdo no seu pais — com excecdo de algumas regras gerais que
todos devem cumprir - podem existir de trés formas distintas: (1) como sucursais da Ashoka
Global; (2) como entidades legais independentes (em que o principal parceiro é a Ashoka Global),
ou (3) como sucursais de outros escritérios, como € o caso da Ashoka Portugal que é uma sucursal
do escritdrio da Ashoka de Espanha.

Atualmente, o escritério da Ashoka Portugal conta apenas com uma colaboradora
responsavel por fazer toda a gestdo da atuacdo da organizagcdo em Portugal, com o apoio e
orientacdo da Ashoka de Espanha, cujos recursos humanos sdo compostos por: Co-Directora da
Ashoka Espanha e Parcerias Globais; Co-Directora da Ashoka Europa e Co-Directora da Ashoka
Espanha;Co-Director da Ashoka de Espanha e Diretor de Educacdo e Jovens; Responsavel de

parcerias; Responsdvel pela relacdo com empreendedores sociais; Responsavel pela
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administracéo e projetos; Responsavel de comunicagdo; Responsavel de educacdo; Responsavel

pela area dos jovens, comunicacgdo e projetos.

Recursos Econdmicos

Como ja foi referido, os operadores locais devem ser autossuficientes na gestdo
econOmica da organizagdo no seu pais, sendo que 18% de todo o dinheiro que conseguem angariar
é doado a Ashoka Global para suportar os denominados ‘Servigos Globais Partilhados’, isto é,
tudo o que tenha a ver com a estratégia de comunicacdo, processos de recrutamento, servicos
legais e contabilisticos a nivel global.

Os recursos econdmicos da Ashoka apenas podem ser obtidos por entidades privadas,
nomeadamente individuos, fundacfes e empresas. Fundos publicos ndo sdo aceitaveis, segundo
0s estatutos da organizag¢éo, como forma de manter total neutralidade politica.

Os recursos econdmicos atuais da Ashoka Portugal provém dos seguintes protocolos de

financiamento:

1. Empresa Porticus: financiamento no &mbito do projeto Launching Ashoka entre Margo

de 2016 a Margo de 2019. Apoio total no valor de 150.000€ repartido pelos 3 anos;

2. Empresa Schneider: financiamento prestado no &mbito de uma parceria europeia entre
a Ashoka e a Shneider para a realizagdo do projeto conjunto. Apoio no valor de 16.000€
a ser gasto entre Abril de 2017 e Abril de 2018.

A nivel de perspetivas de financiamentos futuros a Ashoka Portugal, em parceria com o
IPAV, esta em conversacdes com dois municipios no sentido de avangarem com dois projetos
conjuntos de um ano e meio, que irdo significar um financiamento para a organizagdo no valor
total de 70.000¢€.

Recursos de Informagéo

As ferramentas informativas utilizadas pela Ashoka para dar a conhecer a organizacdo e
as suas valéncias sdo o Facebook e o website. Em ambas a ferramenta existe uma pagina especifica
para a Ashoka Global, onde a organizacao é apresentada como um todo, e uma pagina especifica
para a Ashoka de cada pais, onde sdo expostos os temas e assuntos especificos a atuacdo da
organizacdo no seu pais de acdo. A Ashoka Portugal ja tem uma pagina de Facebook em
funcionamento, e o website oficial foi lancado em Setembro de 2018.

A comunicacdo interna da organizagdo € monitorizada pela Ashoka Global como forma
de garantir o cumprimento da sua politica, e é feita através do Global Shared Drive, um servidor
em nuvem utilizado por toda a rede Ashoka para armazenar documentos relacionados com o

negacio, e por contas de e-mail, sendo que para além da conta existente para troca de e-mails
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entre utilizadores autorizados (http://webmail.ashoka.org), existe uma ferramenta especifica
(www.dotmailer.com) para o envio de e-mails em massa.

Para além dos recursos de informagdo mencionados, a organizacao conta ainda com o
Salesforce, um software de CRM que permite fazer a gestdo das relacbes com os diferentes
stakeholders da rede Ashoka (empresas, ASeners, escolas, Fellows), e com o Ashoka Wheel
Website, que constitui uma base de conhecimento editavel (wiki) capaz de ser utilizada pelos

funcionarios da Ashoka de todo o mundo.

Competéncias

Para colaborar com a Ashoka é necessario preencher os seguintes requisitos:

« Experiéncia prévia na area de empreendedorismo social/ inovagéo social;

» Forte capacidade para identificagdo de recursos e oportunidades de fundraising, bem
como para desenvolver estratégias que aloquem estes recursos a projetos ligados a
sustentabilidade e impacto;

» Experiéncia na gestdo de operacdes de forma autbnoma e em equipa;

» Forte capacidade de comunicag&o;

* Fluéncia na lingua inglesa;

« Fortes competéncias organizacionais, nomeadamente atencdo ao detalhe e execugdo de

tarefas multi-tasking;

5.3.2 Estratégia Atual

A estratégia atual da Ashoka Portugal é desenvolvida com base nos dois eixos de
atividade referidos anteriormente: (1) selecionar e apoiar o trabalho dos Fellows; (2) gerar

mudanca no paradigma educativo.
(1) Selecionar e apoiar o trabalho dos Fellows

O processo de selecdo de Fellows é definido globalmente e deve ser aplicado de igual
forma a todos os candidatos. Este processo, conhecido pela sua elevada exigéncia, consiste em
cinco fases de avaliacdo (Nomeacéo; Avaliacdo Nacional; Segunda Opinido; Painel de Selecdo e

Conselho Administrativo Global), em que os critérios de sele¢do sdo os seguintes:

» Inovacdo do projeto apresentado;

+ Criatividade na visdo e metodologia utilizada na resolucéo dos problemas;
* Qualidade empreendedora;

» Avaliagéo do impacto social que o projeto do candidato pode trazer;

» Caracter e ética.
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Relativamente ao apoio prestado aos Fellows, a Ashoka Portugal pretende ajuda-los no
desenvolvimento dos seus projetos promovendo a colaboracdo com outros Fellows e parceiros
estratégicos, identificando oportunidades de pro-bono que aumentem o seu impacto e, por ultimo,
trabalhando para tornar o seu impacto sistémico, ou seja, ajudando os Fellows a expandir o seu

impacto e a mudar paradigmas nos seus setores de atuagao.

(2) Mudanca do paradigma educativo

A estratégia atual para levar a cabo a mudanca do paradigma educativo em Portugal passa
pela selecdo e apoio a Escolas Transformadoras e pela criacdo de pilotos de Ecossistemas de
Aprendizagem Transformadora (Global Change Leaders).

Tal como acontece no caso dos Fellows, o processo de selegdo das Escolas
Transformadoras pré-estabelecido pela Ashoka Global é também bastante exigente e complexo.
O processo é constituido por sete fases (Nomeacao, Avaliagao, Entrevista, Visita, Autoavaliagéo,
Avaliacdo Final, Painel Final) e os critérios de sele¢édo sdo os seguintes:

* Visdo ‘Educacdo ChangeMaker’;

* Promog&o de uma aprendizagem ativa;

* Inovacao;

* Nivel de Influéncia;

« Trabalho em Equipa;

» Nivel de abertura para colabora¢do com outros centros educativos;

« Auvaliagdo da escola como um todo.

O apoio prestado as Escolas Transformadoras selecionadas tem como finalidade torna-las
embaixadoras reconhecidas de um novo modelo educativo. Para isto, a Ashoka promove varias
iniciativas que potenciem a visibilidade do trabalho que esté a ser feito nestas escolas, através de:
organizagdo de visitas oficiais de Ashoka Fellows com o intuito de chamar a atengdo dos meios
de comunicagdo; gravacdo de imagens e entrevistas nas escolas para edi¢cdo de videos de
promogdo; e ainda através da organizacdo de conferéncias em que os oradores sdo representantes
de Escolas Transformadoras nacionais e internacionais.

A criacdo de pilotos de Ecossistemas de Aprendizagem Transformadora é um projeto levado
a cabo pelos varios escritérios da Ashoka a nivel mundial que visa identificar, selecionar e
mobilizar uma rede internacional de agentes de mudanga do paradigma educativo. Este projeto
tem dois prop6sitos essenciais: (1) reforcar o trabalho colaborativo entre os varios atores de cada
comunidade na promogdo de experiéncias de aprendizagem transformadora; (2) partilhar com o
mundo as préaticas de aprendizagem inovadoras que estdo a ser feitas localmente e que podem

servir de inspiracdo e exemplo a outros ecossistemas educativos.
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5.3.3 Desempenho

A Ashoka foi fundada em 1980 pelas méos de Bill Drayton, um consultor que acreditava
fortemente na ideia de que os empreendedores sociais constituem a ferramenta mais poderosa do
mundo na resolucdo de problemas de carater social. Com base nesta convicc¢do, em 1981 iniciou
o0 processo de identificacdo e apoio a empreendedores sociais lideres nos seus projetos (Fellows),
e atualmente ja foram selecionados e sdo apoiados mais de 3.600 Fellows em todo o mundo,
tornando-se evidente a criagdo de um movimento internacional inovador ligado ao
empreendedorismo social.

Tendo ja estabelecida uma forte rede mundial de empreendedores sociais, desde 2005 que
a Ashoka mantém o seu foco na criagcdo de uma sociedade EACH (Everyone a Changemaker).
Com este objetivo em mente, para além dos Fellows, a organizacdo passou também a investir na
criacdo de um sistema educativo que capacite as criangas e jovens a tornarem-se futuros agentes
de mudanga nas comunidades onde vivem.

Em Portugal, a Ashoka encontra-se huma fase ainda muito embrionaria, tendo dados os
primeiros passos para o estabelecimento do seu escritério (como sucursal da Ashoka Espanha)
em 2012. Nessa altura, Espanha conseguiu arranjar dois projetos de parceria, um com a Fundagéo
Calouste Gulbenkian e outro com a Santa Casa da Misericordia, o que permitiu contratar uma
pessoa que ficasse responsavel pela Ashoka e pela implementacéo desses projetos em Portugal.
Contudo, o desenvolvimento dos projetos ndo teve o feedback e os resultados esperados, 0 que
levou ao cancelamento do financiamento por parte das duas entidades, deixando assim a atividade
da Ashoka em Portugal em ‘stand-by’. S6 quatro anos mais tarde, em 2016, é que se voltou a
insistir na presenca da Ashoka em Portugal através da ajuda da Ashoka Espanha que conseguiu
um financiamento a trés anos para o projeto Lauching Ashoka Portugal. Estre projeto visava a

implementacdo da Ashoka no pais e continha os seguintes objetivos:

1. Selecdo de 5 Fellows;
2. Selegéo de 10 Escolas Changemaker;

3. Criagdo de um movimento em torno da mudanca do paradigma educativo em Portugal.

Gragcas a este financiamento, foi possivel contratar, ainda em 2016, um Representante do
Pais e um Diretor de Changemaking Skills que ficaram responsaveis por toda a gestao da atividade
da Ashoka em Portugal, e que acabaram por ser substituidos em 2017 pelo Fellow Rui Marques,
que passou a ser Representante do Pais a convite da Ashoka Espanha, e pela Constanca Morais,

atual Diretora de Changemaking Skills.
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Desde a segunda tentativa de implementagdo da Ashoka em Portugal em 2016,

alcancaram-se 0s seguintes resultados:

Nomeacao de trés novos Fellows, para além dos dois ja existentes. Séo eles o Antonio
Belo com o projeto Just a Change, a Alexandra Machado com o projeto GirlMove e 0
Hugo Menino Aguiar com o projeto Speak;

Organizacdo de um evento (Consércio para o Team Empreendedorismo e Inovagédo
Social) em parceria com empresas e universidades, cujo tema foi a missdo da Ashoka —
‘Everyone a ChangeMaker’ — onde foram debatidos varios assuntos que a Ashoka quer
trazer ‘ao de cima’, como é 0 caso da Educacdo Transformadora e dos Ecossistemas
Colaborativos. O objetivo deste evento, que ocorreu durante trés dias em trés cidades
diferentes do pais, foi o de posicionar a Ashoka como uma organizacao que pode trazer
novas ideias e novas solucfes em relacdo a estes temas ainda tdo pouco discutidos e
desenvolvidos em Portugal;

Nomeacédo de cinco Escolas ChangeMaker, ficando a faltar mais cinco para cumprir o
objetivo delineado ha trés anos. Sdo elas o Colégio de Sdo José em Coimbra, 0
Agrupamento de Escolas de Freixo, o Park International School, a Escola Bésica
Integrada de Rabo de Peixe e a Magestil;

Nomeacdo da comunidade educativa de Abrantes como um exemplo do caminho a
percorrer nas areas da participacdo comunitaria e governacao integrada. Com base nesta
nomeacao a Ashoka, em colaboragdo com o IPAV e com o Ministério da Educacéo, esta
a trabalhar para tornar a comunidade educativa de Abrantes num agente de mudanga do
paradigma educativo, fazendo dela o primeiro piloto de criacdo de um Ecossistema de

Aprendizagem Transformadora em Portugal (ver Anexo 2).
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5.4 ANALISE SWOT

Tendo como base a informacao obtida através da analise interna e externa, bem como através da
entrevista semiestruturada efetuada a responsavel pelo escritério da Ashoka em Portugal, foi

possivel desenvolver uma andlise SWOT que cruza os pontos fortes e fracos da organiza¢do com

as oportunidades e ameacas do mercado (ver Tabela V).

Tabela IV - Analise SWOT

Pontos fortes

v’ Arede de Fellows Internacional

v Notoriedade e credibilidade dos Fellows portugueses

v Longa experiéncia e reconhecimento na area do
empreendedorismo social e colaboracdo

v’ Presenca de atores-chave da economia social no Conselho

Executivo

Pontos Fracos

v Fraca notoriedade junto do Piblico em Geral em Portugal
v’ Impossibilidade de receber fundos pablicos

v Insuficiéncia de recursos humanos

v Fraca reputacdo aos olhos dos mecenas em Portugal

v Inexisténcia de um responsével pelo marketing em Portugal

W

Oportunidades

v’ Surgimento de novas iniciativas no panorama educativo

v’ Parcerias com organismos da Comunicacio Social

v’ Potencial das Redes Sociais para aumento de notoriedade e
angariagdo de fundos

v’ Elevada predisposicdo do publico em geral para apoiar OSFL

v Aumento de iniciativas de Responsabilidade Social nas

grandes empresas

of

Ameagas

v Elevada concorréncia na angariacdo de fundos

v Escassas fontes de financiamento local atuais

v Pouco debate sobre os temas abordados pela Ashoka em
Portugal (Colaboragéo; Educagdo Transformadora)

v Relaggo inexistente com 6rgdos de Comunicagéo Social

Fonte: Elaboragdo propria

Estratégia

Uma vez que a presenca da Ashoka em Portugal é recente e tendo em conta 0s seus objetivos,

optou-se por seguir para este Plano de Marketing uma estratégia de mercado de desenvolvimento

que visa, por um lado, potenciar os pontos fortes da organizacio e, por outro, aproveitar as

oportunidades emergentes.
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5.5 SEGMENTACAO, TARGETING E POSICIONAMENTO

Com o intuito de melhor compreender o mercado para posterior identificacdo do publico-alvo a
atingir, procedeu-se a sua segmentacao. Assim, com base nos dados primérios e secundarios
recolhidos, foi possivel identificar a existéncia de trés grandes segmentos de mercado para a
Ashoka Portugal (ver tabela V):

Tabela V - Segmentos de mercado

Entidades privadas com atividade na area da responsabilidade social, que possam ter
Parceiros interesse em fazer parcerias com a Ashoka Portugal no desenvolvimento de projetos
conjuntos.

Qualquer entidade educativa portuguesa que tenha interesse em adotar a visdo de uma

Escolas educagéo transformadora proposta pela Ashoka.

Como descrito anteriormente, este segmento abrange individuos da sociedade
Publico em Geral portuguesa com mais de 15 anos, de Norte a Sul do Pais, com preocupacéo e interesse
em apoiar causas ou OSFLs.

Fonte: Elaboracéo propria

Depois de identificados e analisados estes trés grandes segmentos, considerou-se que o
publico em geral seria 0 segmento mais adequado aos objetivos pré-definidos para o presente
Plano de Marketing. Contudo, sendo este um segmento muito abrangente e tendo em conta 0s
dados primarios recolhidos, optou-se por subdividi-lo em trés grupos de elevado interesse para a
Ashoka Portugal, com base nas quatro variaveis de segmentacdo: geografica, demografica,

psicografica e comportamental (ver Tabela V1):

Tabela VI - Publicos-Alvo

- Estudantes ou trabalhadores estudantes, com mais de 15 anos, com residéncia na regido
da Grande Lishoa que, independentemente do género ou do rendimento mensal, j&
apoiaram ou gostariam de apoiar causas sociais ou OSFLs.

Voluntarios - Trabalhadores independentes ou por conta de outrem, com mais de 24 anos, residentes na
regido da Grande Lisboa, que apoiaram, ou gostariam de apoiar, causas sociais ou OSFLs.

- Desempregados ou reformados que, independentemente do género ou regido de residéncia,
ja apoiaram ou gostariam de apoiar causas sociais ou OSFLs.

Nota: Este subsegmento também se adequa ao segmento Parceiros contudo, para o presente
Plano de Marketing, sera trabalhado no contexto do segmento Publico em Geral.

- Individuos com mais de 24 anos a trabalhar por conta prépria ou por conta de outrem, com
interesse na area da responsabilidade social, que possam servir de elo de ligagdo para a
Executivos criagdo de parcerias entre as suas empresas ou as empresas onde trabalham com a Ashoka
Portugal.

- Individuos com mais de 24 anos a trabalhar por conta propria ou por conta de outrem, com
um salario mensal elevado (+3000€), que ja apoiaram ou gostariam de apoiar causas sociais
ou OSFLs através de financiamentos pontuais ou regulares. Estes individuos séo o target
para integrar na Ashoka Support Network (ASN).

Individuos com mais de 16 anos, independentemente do sexo, area de residéncia e
Empreendedores rendimento mensal, que se interessam pela area da responsabilidade social e que acreditam

Sociais que podem contribuir para a resolugdo de desafios sociais. Estes individuos sdo o target para
integrar na rede de Fellows da Ashoka.

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Como ja foi referido, a Ashoka pretende trazer para a ordem do dia temas ainda pouco

discutidos em Portugal, nomeadamente assuntos sobre Impacto Sistémico e Ecossistemas

Colaborativos. Como tal, a Ashoka quer posicionar-se em Portugal como a organizacdo de

referéncia no que toca a estes temas, procurando ser o ponto de integracdo entre todos os

movimentos que ja comecam a surgir nestas direcdes, nomeadamente na area da educacao.

5.6 ESTRATEGIAS DE MARKETING

5.6.1. Pressupostos

O movimento de mudanga do paradigma educativo ira continuar a desenvolver-se.

Ird existir maior interesse para estabelecimento de parcerias com OSFLs por parte dos
organismos da comunicagao social

Ird existir uma maior predisposicao das entidades privadas para apoiar projetos ligados a
responsabilidade social

O publico em geral vai continuar a querer apoiar OSFL
A Ashoka ird conseguir arranjar o financiador e cedéncia dos espagos necessarios para o
projeto “Build Your Social Project Through Collaboration”

5.6.2. Objetivos Estratégicos

Com o intuito de dar resposta a parte dos desafios e necessidades com que a Ashoka se

depara atualmente em Portugal, desenvolveram-se 0s seguintes objetivos estratégicos para o

presente plano de marketing:

Objetivos Quantitativos
Aumentar em 70% o nimero de seguidores na rede social Facebook;

Aumentar o nimero de recursos humanos (de um para trés), com foco nas areas de
marketing e fundraising;

Angariacgdo de, pelo menos, uma nova fonte de financiamento (através de parcerias com
empresas ou angariacdo de ASNeners);

Angariagdo de 8 novos voluntarios (dois voluntarios repartidos em estagios de trés meses)

Estabelecer relagbes com os media através de parcerias com trés entidades privadas,
nomeadamente um canal de televisdo, um canal de radio e um jornal.

Objetivos Qualitativos
Aumentar a notoriedade da Ashoka junto do pablico em geral;

Angariar novos parceiros estratégicos para projetos futuros ligados a educacéo.
Promover o debate sobre os temas Colabora¢do e Educacdo Transformadora na
comunidade portuguesa;

Promover iniciativas de empreendedorismo social.
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5.6.2. Téticas de Marketing

As taticas de marketing-mix propostas nas tabelas VII, VIII e IX sdo direcionadas aos trés

subsegmentos referidos em cima (Executivos, Voluntéarios, Empreendedores Sociais) e irdo focar

em quatro acOes especificas.

Tabela VII - Taticas de Marketing para Executivos

EXECUTIVOS

PRODUTO

A) Seminario de Educacao Transformadora

Este seminario tem como principal objetivo a angariacdo de parceiros estratégicos para a
solidificacdo do movimento Educacdo Transformadora em Portugal. O grupo de 60
convidados previsto serd ndo s6 composto por individuos que, através das empresas e
fundacBes onde estdo empregados, ou mesmo de forma individual, ja trabalharam com
projetos ligados a educacdo, mas também por escolas superiores de educagdo que possam
também constituir parceiros interessantes para projetos futuros. O evento tem uma duragéo
prevista de 4 horas e sera dividido em 2 partes/momentos:

12 Parte (duracdo de 1:30h) — O seminario comega com a apresentacdo da Ashoka e do
Programa Educagdo Transformadora dada pelos speakers Rui Marques e David Martin Diaz
(Diretor da Ashoka Espanha). De seguida, depois de apresentados os critérios de sele¢do das
Escolas Transformadoras, serd pedido aos convidados que nomeiem 5 novas Escolas
Transformadoras, segundo os critérios apresentados.

22 Parte (duragdo de 1:30) — Depois de um coffee break de 30 minutos para networking, da-se
inicio a segunda parte do seminario que ir4 consistir numa dindmica de grupo, onde sera
pedido aos convidados que reflitam sobre 0 modo como se podera expandir 0 movimento de
Educacdo Transformadora em Portugal, de forma a que este deixe de abranger apenas as
escolas alternativas para passar a ser uma realidade nacional. Com este intuito, serdo
colocadas 3 questdes aos convidados: (1) De uma perspetiva externa, pense como € que este
movimento se podera expandir em Portugal; (11) De uma perspetiva interna, pense como é
que poderd, através do seu trabalho, contribuir para que este movimento se expanda; (I11) De
uma perspetiva da Ashoka, pense como é que a nossa organizagdo pode ajuda-lo a expandir
este movimento.

B) Evento de Apresentacdo dos Novos Ashoka Fellows Portugueses

Este evento ird servir como celebracdo da nomeacdo dos trés empreendedores sociais
portugueses que fardo parte da rede mundial Ashoka. Sera um evento fechado para 100
convidados, direcionado aos amigos e parceiros da Ashoka e dos Fellows.

PRECO

A) Os convidados ndo serdo obrigados a pagar |B) Os convidados ndo serdo obrigados a
qualquer quantia para a participagdo no [pagar qualquer quantia para atender ao
seminario. evento.

DISTRIBUICAO

A) O seminério ira ocorrer no dia 26 de B) O evento ira ocorrer no dia 31 de Outubro
Outubro as 14:30 na Escola Profissional nos escritorios da Vieira de Almeida &
Magestil. Associados.

PROMOCAO

A) B)
- Uma vez que se trata de um evento privado, a |- Envio de convites aos parceiros e amigos dal
Unica comunicacéo que serd feita a anunciar o |Ashoka e dos Fellows (ver Anexo 8).
semindrio serd em forma de convites enviados

. . - Convidar a imprensa para fazer cobertura do|
diretamente aos convidados (ver Anexo 7) P P

evento (ver Anexo 9).
- O seminério sera filmado para posterior
edicéo de video promocional a ser publicado no
Facebook e no Website oficial da Ashoka
Portugal.

- Convidar a SIC a fazer uma reportagem
sobre a Ashoka e 0s 3 novos Fellows.

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Tabela VIII - Téaticas de Marketing para Voluntarios

VOLUNTARIOS

PRODUTO

Programa de Voluntariado “Help and Learn” — este programa vai funcionar como um
estagio part-time (oito horas semanais) com rotativida de duas pessoas de trés em trés meses.
O objetivo do programa é integrar voluntarios formados ou com experiéncia em func¢des que
estejam em falta no escritorio da Ashoka Portugal, nomeadamente nas areas do marketing e
fundraising. Desta forma, para além de estarem a ajudar a Ashoka, os voluntarios mais jovens
(estudantes) estardo também a adquirir novos conhecimentos e a ganhar experiéncia nas suas
areas, e os voluntarios mais velhos (trabalhadores e reformados) terdo a oportunidade de
aplicar os seus conhecimentos a uma realidade diferente.

PRECO

O Unico custo previsto para os voluntarios é o tempo despendido na execucéo das tarefas.

DISTRIBUICAO

O local ser4 adaptado consoante a tarefa e necessidade, podendo variar entre trabalho a
partir de casa, na sede da Ashoka em Lisboa ou trabalho de campo no caso de organizagéo
de eventos ou reunides de fundraising.

PROMOGCAO

Anuncio pago na pagina de Facebook; Website; E-mail para escolas com ensino a partir do
secundario e universidades; E-mail e telefonema a empresas com programas de
voluntariado obrigatdrio para os colaboradores; Andncio na imprensa

Fonte: Elaboracdo Prépria

Tabela IX - Taticas de Marketing para Empreendedores Sociais

EMPREENDEDORES SOCIAIS

PRODUTO

Programa “Build your social project through collaboration” - Este programa, com
duracdo de 1 més, consiste na realizagdo de workshops sobre como construir um projeto
social de raiz recorrendo a colaboragdo. Esta primeira edi¢do tera apenas 20 vagas e serd
dirigida por empreendedores sociais que ja tenham construido projetos inovadores de
sucesso. No final dos Workshops, apenas os participantes que atenderam a todas as 8 sessdes
serdo desafiados a elaborar o seu proprio plano para um projeto social. Dois meses ap6s 0s
workshops terminarem, todos os projetos elaborados pelos participantes serdo publicados
num micro-site para irem a voto pablico. Qualquer pessoa é elegivel de votar nos 3 projetos
gue mais gosta com a condi¢do Unica e prévia de colocar ‘Like’ na pagina de Facebook da
Ashoka. Ap6s um més de publicados os projetos online, encerra-se a votagéo e todos 0s
participantes deverdo apresentar 0s seus projetos a um painel composto por um Ashoka
Fellow, um expert na area da Colaboragdo, e 3 executivos representantes de empresas
interessadas em investir em novos projetos sociais. No final, os 3 melhores projetos
(escolhidos com base nos votos publicos e na decisdo do painel) receberdo um
financiamento de 10.000€ e serdo acompanhados pela Ashoka durante o primeiro ano de
implementacéo.

PRECO

Inscrigdo no Workshop: 120€

DISTRIBUICAO

Os Workshops irdo ocorrer duas vezes O dia da apresentacéo dos projetos finais tera
por semana (com sessdes de 3h) lugar na Fundac&o Calouste Gulbenkian.
durante 1 més na Universidade Catdlica
de Lisboa.
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PROMOCAO

Comunicacéo aos Empreendedores

Sociais

*  Andncio de abertura das inscrigdes
na imprensa e radio, com
explicagdo do projeto.

. Anuncio pago no Facebook com
indicagdo da abertura das
inscri¢Bes e com explicacdo
detalhada do projeto.

»  Distribuicéo de flyers nas
universidades da Grande Lisboa

. E-mail Marketing aos
departamentos de responsabilidade
social das empresas

»  Mensagem no Facebook a pessoas
que gostem e sigam paginas de
outras causas e entidades sem fins
lucrativos em Portugal

*  Nomeagédo de uma personalidade
que seja reconhecida pela sua
ligacéo a causas sociais e que
partilhe dos mesmos valores da
Ashoka para ser embaixador/a do
programa promovendo-o junto dos
meios de comunicagdo e redes
sociais.

Promogéo do Projeto

Nota: todas as a¢des promocionais do projeto

devem fazer mengdo as entidades parceiras

»  Parceria com agéncia de publicidade para
desenvolvimento da imagem do projeto e
de todos os materiais de design
necessarios para fins comunicacionais e
publicitarios

»  Criagdo de pagina do projeto no
Facebook e Youtube com contetidos
atualizados

. Publicacdo de noticia na pagina oficial
do Facebook da Ashoka, imprensa e
radio antes do inicio do projeto.

«  Filmagem dos workshops e das
apresentacdes. Edicao de video para
filme promocional.

»  Estratégia de Comunicacdo no Facebook
que promova o envolvimento dos
seguidores, através de publicacbes
regulares sobre o desenvolvimento do
projeto.

»  Oferta de T-shirt a todos os participantes
do projeto com o lema 'Todos somos
agentes de mudanga’, o logo da Ashoka e
os logos das entidades parceiras.

»  Parceria com canal de televisdo privado
para o desenvolvimento de uma
reportagem sobre o projeto

Fonte: Elaboracdo Préoria
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5.7 CRONOGRAMA, ORCAMENTACAO E CONTROLO

A calendarizagdo e or¢camentacdo das agdes propostas no &mbito do presente Trabalho

Final de Mestrado apresentam-se na Tabela X.

Tabela X - Cronograma e Orgamentacao

Orcamento
2018 20 €€
9110|121 12(1|2|3|4|5|6|7|8
PRO O P AND AR
Recrutamento trimestral 0
Formacdo (implica compra de 2 600
computadores de trabalho)
Anuncio pago Facebook 40
E-mail para escolas e empresas 0
Andncio imprensa 0
PROJETO SEMINARIO DE EDUCAC;AO TRANSFORMADORA
Convidar speakers para participacdo 0
no seminario
Aluguer do espaco 0
Envio de convites 0
Filme e edicdo de video 400
Coffe Break 300
Logistica 500
300

Brochuras informativas

0

Dia do Seminario
EVENTO APRESENTA(;AO NOVOS ASHOKA FELLOWS
0

Envio de convites

Aluguer do espaco 0

Convite dos Media 0
Logistica 300
Cofee Break 500

PROJETO 'BUILD YOUR SOCIAL PROJECT TRHOUGH COLABORATION®
Angariacdo de parceiros
Selecdo e convite dos formadores
Convite e selecéo das 3 empresas 0

financiadoras
Aluguer do espago de formacéo 0
Aluguer do espaco para 0
apresentacéo dos projetos
Criacdo de materiais de 0
comunicagdo
Comunicacdo aos Empreendedores 20
Sociais
Promocéo do Projeto 500
Criacdo de micro-site para votagdo 0
online
Workshops (implica materiais) 100
Votagdo Online 0
Sesséo de apresentacdo dos projetos 300

(implica Cofee Break)

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Para efeitos de controlo e avaliacdo dos resultados obtidos a partir das téticas de
marketing propostas, € necessario que seja feita uma monitorizacdo regular por parte da
organizacgdo que permita verificar se os objetivos delineados estdo a ser atingidos.

Assim, no ambito do projeto ‘Help and Learn’, 0S membros do escritorio Ashoka
Portugal deverdo reunir-se trimestralmente para avaliar a real contribuicdo dos voluntéarios na
execucdo das tarefas necessarias a organizacdo. Com base nestas avaliacBes regulares, o
programa podera sofrer alguns ajustes que garantam uma maior eficiéncia do mesmo.

O colaborador responsavel do marketing devera monitorizar mensalmente o resultado das
estratégias de comunicacgdo aplicadas online, nomeadamente através da verificacdo do aumento
de Likes, Followers, interacGes e visualizagbes nas paginas oficiais de Facebook e website da
Ashoka Portugal, e nas paginas de Facebook e Youtube criadas especificamente para o projeto
‘Build Your Social Project Trough Colaboration’. O responsavel do marketing devera também
monitorizar 0os meios de comunicagdo social com 0s quais a organizacdo consiga estabelecer
parceria para avaliar o impacto dos contetidos por eles publicados.

Para além do referido, no final de cada semestre devera ser realizada uma avaliagdo
detalhada da eficacia do Plano, nomeadamente no que toca ao aumento do debate sobre os temas
Colaboracdo e Educagdo Transformadora no pais, ao aumento do interesse generalizado por
iniciativas de empreendedorismo social e, por Gltimo, ao aumento da notoriedade da Ashoka em
Portugal e do seu reconhecimento como sendo a organizagdo com maior potencial para apoiar e

impulsionar novos projetos que surjam nestas areas.
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6. CONCLUSOES

O presente Trabalho Final de Mestrado permitiu compreender que, apesar de 0 marketing
social adotar as mesmas ferramentas e conceitos do marketing empresarial, existem grandes
diferencas na aplicacdo dos mesmos, associadas as motivagcdes opostas por que cada uma destas
vertentes do marketing se move: enquanto a principal finalidade do marketing empresarial é
persuadir um publico-alvo a comprar um produto ou um servi¢o, o marketing social tem que lidar
simultaneamente com dois publicos (o dos clientes e o das fontes de rendimento), tendo como
objetivo principal influenciar ideias, criar mudanca no comportamento humano e minimizar as
barreiras ambientais de um problema social.

Com base no diagnostico efetuado a situacao atual da Ashoka em Portugal, pode concluir-
se que o panorama nacional é relativamente favoravel as OSFLs: por um lado, constatou-se que
existe uma crescente abertura por parte do Estado e das empresas privadas para apoiar iniciativas
de responsabilidade e inovacao social; por outro, verificou-se uma enorme disponibilidade e
preocupacéo da populagdo portuguesa para ajudar causas sociais e OSFLs.

Apesar deste panorama aparentemente positivo, ao entrar em Portugal a Ashoka deparou-
se com algumas barreiras e dificuldades, sendo que parte delas foram a razdo inicial para a
realizacdo do presente plano e as outras, apuradas posteriormente ao longo da anélise,
justificativas da sua pertinéncia. Ao longo do estudo foi possivel constatar que para além da
concorréncia existente na angariagdo de fundos a nivel nacional, que por si so ja é elevada, o
facto da Ashoka Portugal ter de ser autossuficiente economicamente (sem ajudas da Ashoka
Global), a acrescentar a impossibilidade de aceitar fundos publicos (regra interna da organizagéo)
e ao bhaixo nivel de notoriedade junto do publico em geral verificado, resulta huma conjuntura de
fatores que dificultam as condig¢Oes necessarias & subsisténcia da organizagao no pais.

Tendo em conta que as barreiras causadas pelas regras internas da organizacdo e pela
elevada concorréncia nao sao facilmente eliminaveis, este estudo é pertinente no sentido em que
foca em estratégias que levem ao aumento da notoriedade da Ashoka e dos temas abordados pela
mesma junto do Publico em Geral, 0 que podera resultar na atenuacdo das restantes barreiras e na
obtencdo dos objetivos delineados. Esta constatacdo foi possivel obter através das entrevistas
efetuadas a responsavel pelo escritério da Ashoka em Portugal e ao responsavel de marketing e
comunicacdo da Ashoka de Espanha, ja que ambos consideram que a notoriedade é um aspeto
muito importante para uma OSFL, na medida em que contribui positivamente para a angariacdo
de parceiros e de financiamentos.

A pertinéncia deste estudo deve-se também aos resultados obtidos atraves do questionario
efetuado que permitiram observar que, apesar da grande maioria dos inquiridos ndo conhecer a
Ashoka, estes detém uma forte empatia pelos principais temas abordados pela organizacdo, bem

como um forte interesse em saber mais sobre a sua atividade e, inclusive, apoia-la.
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Assim, a fim de alcangar os objetivos qualitativos e quantitativos propostos e de forma a
atenuar as barreiras identificadas, procedeu-se a elaboragao de estratégias que envolvem os 4P’s
do marketing-mix. Contudo, tratando-se de uma OSFL e dada a abrangéncia da mesma, optou-se
pela elaboracdo de quatro projetos especificamente direcionados para o publico em geral que
permitissem, simultaneamente, fortalecer a estrutura organizacional (Projeto ‘Help and Learn’),
potenciar a notoriedade da organizacéo e dos temas por si abordados e, por ultimo, angariar novos
parceiros estratégicos e novas fontes de financiamento (Seminario de Educacao Transformadora;
Evento de Apresentacdo dos Novos Ashoka Fellows; Programa ‘Build Your Social Project
Trough Collaboration’).

Dois dos projetos propostos, 0 Seminario de Educacdo Transformadora e o Evento de
Apresentacdo dos Novos Ashoka Fellows Portugueses, ambos a acontecerem no final do més de
outubro deste ano, ja estdo a ser implementados com a colaboragdo do investigador do presente
estudo. De forma a dar apoio a preparagdo destes dois eventos, acordou-se que o investigador
ficaria responsavel pela comunicagdo dos mesmos pelo que, neste ambito, ja foram elaborados e
enviados 0s convites aos convidados (ver Anexo 7 e anexo 8), enviado um comunicado de
imprensa aos jornais para a cobertura do Evento de Apresentacdo dos Fellows (ver anexo 9), e
ainda se enviou um pedido a um contacto proximo da SIC para a elaboracéo de uma reportagem
sobre a nomeacéo de 3 empreendedores sociais portugueses para a rede Ashoka.

Para que o presente plano seja eficiente na obtencdo dos resultados pretendidos, é
imprescindivel que, em primeiro lugar, haja um alargamento da equipa do escritério da Ashoka
em Portugal através da contratagdo de um profissional responsdvel do marketing e de um
profissional responsavel pelo fundraising. De seguida, € muito importante que toda a equipa esteja
focada na realizacdo das agOes propostas de acordo com a orgamentacdo e calendarizagdo
previstas, e é também imperativo que seja feita a monitorizacéo necesséria a cada projeto de forma
a assegurar que tudo corre como previsto e que, se necessario, se fagam os ajustes adequados ao
longo do ano para que o plano obtenha os melhores resultados possiveis.

Por fim, é de salientar que uma das principais dificuldades encontradas na elaboracéo
deste plano de marketing teve que ver com a complexidade organizacional da Ashoka, que se
deve ndo s6 a enorme dimensdo da sua estrutura como também & natureza da sua missdo. Tudo
isto foi ainda agravado pelo facto de praticamente ndo existir informacdo disponivel sobre a
Ashoka Portugal durante a maior parte do periodo em que este plano foi realizado (o website
oficial da Ashoka Portugal apenas foi lancado em Setembro de 2018), o que acaba por valorizar
ainda mais o estudo na medida em que, ao fazer uma sistematiza¢do de conhecimento sobre a
organizacdo, de forma clara e resumida, podera servir de fonte de informacéo fidedigna a qualquer

pessoa que queira saber mais sobre a atividade e a histéria da Ashoka Portugal.
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8- ANEXOS

Anexo 1- Diferencas entre marketing empresarial e marketing social

Table 1. Three Lones of the Valoe Chain: Commercial and Social/Nonprofit Marketing

Lewvel Commercal Marketing Social/Monprofit Marketing
Internal
1. Imputs Organizational budgets Urganizational budgets
Staffing Volumeers
Intemal suppaort Cronations

2. Activities Strategy creation and execution

3. Imternal outputs Sales campaigns
External

4. Results managerment Sales

5. Impacts Pmofitsireturn on investrnent

Corporate support
Strategy creation and execution
Behavior change campaigns
Fundmising campaigns
Volumteering events
Corpomate development

Behavior changes
Volunteer retention
Dronation levelsloyalty
Corporate oollabomation
Social change
Monpmofit'social program groarth

Table 2. (ther Differences Between Commercial and Social/Monprofit Marketing

Feature Commerdal Marketing Social/Monprofit Marketing
Primary target audiences Customers Dovwnstream people with problem behavioms
Scoondary target audiences Supply chain members Upstream enablers
Media Media
Volumteers
Domors
Corporate partners
Expectations Muodest Suhes tantial
Budgets Substantial Minirnal
Tactical freedom Few limits Close public scrutiny
Characteristics of key behaviors Often bowr invo lvemnent Often high involvement
Andience indifferent or positive Aundience indifferent or opposed
Limits on offerings Fewr Often considerable
Target andienoe benefits Dbvious Mot obhvious

Fonte: Andreasen, A. R. (2012). Rethinking the Relationship Between Social/Nonprofit Marketing
and Commercial Marketing. Journal of Public Policy & Marketing, 31(1), 39
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Anexo 2- Proposta Abrantes

st

4 mmENaraNS PEE PEE SRS

ABRAMTES
Piloto de Ecossistema de Aprendizagen Transformadora

Proposca
12 de Margo de 2018

Sumario

A Ashoka & movida pelo sonho de criar um mundce EACH (Everyone a Changernaker).
Fara tal, esta organizacio nio govermamental internacional procura tecer ecossistemas
oolaborativos, animados por uma sociedade civil consciente, empoderada e ativa na
procura dindmica & conjunta do bem comyun.

¢ Instituto Padre Antdnio Vieira (IPAV) & uma & uma assocdiagio civica sem fins lucrativos,
que tem por missio a promogio da dignidade humana, estando, em Portugal e o mundo,
entre os lideres am inovagio social, para a promogio da dignidade humana, atraves da
especializagio na dinamizacio da cultura colaborativa & na promogio da “unidade na
diversidade™.

Por meio da presente proposta, a Ciamara Municipal de Abrantes, como pdlo j&
reconhecido de movagio educativa e governagio integrada, € comvidada a ser
impulsionadora. em parceria com a Ashoka Portugal & com o IPAY, & com apoic do
Ministéric da Educagio, do primeire pilote de um movimento global de criagio de
ecossisternas de aprendizagem transformadora (Global Change Leaders). O objetivo
deste projeto sera o de (1) reforgar o trabalho colaborative entre os varios atores da
comunidzde na promogic de experiéncizs de aprendizagem transformadoras s (2)
partilhar com o mundo as priticas promissoras & aprendizagens no caminho que Abrantes
estd a fazer em diregio a uma mudanga do paradigma educativo 2 na promogio do
trabalho em rede.

Proposca de Arividades a Desenvolver — FASE |

O presente documento propgde um conpunto de atividades a desenvolver nos primeiros
1& meses do piloto. Esta primeira fase do projeto comegard com um mapeamento inicial
do ecossistemna sducative de Abrantes, no qual serio identficadas priticas promissoras,
barreiras & oportunidades relacionadas com o trabalhe colaborative para promogio de
experiéncias de aprendizagem wransformadora ac nivel do municipic. & partir desta
primeira andlise. desenvolver-se-io agdes de reforgo de wl ecossistema atraves da difusio
das priticas promissoras & passagem de ferramentas gue permitirdo reduzir as barreiras.

s 4 eios de agio desenwvolvidos na primeira fase do piloto serdo:

#1 Mapeamento Inicial

Modelagio do ecossistema de aprendizagem em Abrantes, identificando os seus pontos
de alavancagem (priticas promissoras e oportunidades) bem como barreiras que poderdo
comprometer a colaboragic entre os seus atores para a criafao de experiéncias de
aprendizagem transformadora.

Grupos Focais

Mum exercicic de inteligéncia coletiva, serdo realizadas 3 sessSes com 20
participantes para: || ) identificar os atores e dindmicas existentss no ecossistema
de aprendizzgem no Municipic de Abrances; (2) referenciar priticas promissoras
de colaborag@o no ambito da aprendizagem: (2) identificar principais barreiras a
colaboragio; (4) identificar oportunidades de colaboragio ainda ndo exploradas.

Encrevistas

Serdo realizadas |10 entrevistas semiestruturadas com representantes dos varios
satores do ecossistemna para explorar em mais profundidade oz temas oratzdos
nos grupos focaiss (1) Mapeamento, (2) Priaticas Promissoras (3) Barreiras, (4)
Oporunidades.

Anilise de Redes

Através de softwares de mapeamento ¢ andlises de rede, varias andlises serdo
feitas com base nos dados recolhidos nos grupos focais e entrevistas sobre os
apores e dindmicas de colaboragio enure esees.
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BEEEER INASTAIENE FEN TR FRELIS

Analise de Praticas Promissoras

Ekboracic de estudos de caszos sobre as praticas promissoras de colaborag@o no
Fmbito da educagio em Abrantes i luz da teoria sobre problemas complexos,
colaboragio e matriz Govint

Andlise de Barreiras

Elzboracio de urma andlise 3s barreiras 4 colaboragio referenciadas nos grupos
focais'entrevistas 4 luz da teoria socbre problemas complexos, colaboragic &
matriz Gowvine

Analise de Oportunidades
Produgio de uma primeira andlise das cportunidades de colaboragio identificadas
nos grupos focais/entravistas.

#2 Partilha de Praticas Promissoras

Criagdo de uma plataforma para partilha das ligSes aprendidas e praticas promissoras de
colaboragdo para promogic de experiéncias de aprendizagem transformadora em
Abrantes. Esta passard pela produgio de conteddos & organizagio de eventos
mternacionais sobre ecossistemas de aprendizagemn transformadora. onde o caso de
Abrantes serd apresentado como boa pratica.

Yideos Pracicas Promissoras

Videos de 10 minutos sobre as praticas promissoras identificadas. Estas terdo
testemunhos dos varios intervenientes sobre os beneficios e desafios do trabalho
em colaboragio, represenands fontes de inspiratio = a0 mesmo tempo exemplos
concretirzadores do conceito de trabalho colaborative, governacio intsgrada e
educag@o transformadora.

Evento Global Change Leaders

A apresentacio do Mapeamento Inicial do Ecossisterna de  Aprendizagemn
Transformadora ac publice poderd coincidir com um encontro internacional de
Weavers organizado pelo Global Change Leaders. Este evento poderd contar com
paingis sobre o valor das redes colaborativas & que perspectivas existem neste
dominis para o municipic de Abrantes, bem como com 3 partilha dos fatores
criticos de sucesso & ligdes aprendidas nas priaticas promissoras de colaboragio
identificadas no municipio de Abrantes.

BEEESE DNRSTATENE FEA TEE FUELIS

#31 Reducio de Barreiras

Ferramenias para minimizagio das barreiras ac wabalho colaborativo. atraves da
facilitagio de formagdes sobre colaborago e produgio de um guia para a promogio de
experiéncias de aprendizagem transformadora.

Formagio “Problemas Sociais Complexos e Colaboragio Govine®
Formagio de 4 dias para 30 participantes. facilitada pelo IPAY sobre a importincia
da colaboragic e da governagio integrada na resclugio de problernas sociais
complexos.

Formagao “Matriz GovINT"
Formagio de 4 dias para 30 participantes sobre fatores criticos de swcesso para
projetos de colaboragio sustentiveis & impactantes.

Formagio “Lideranca Colaborativa®
Formagio de 5 dias para 30 participantes sobre novos modelos de Lideranga am
contextos de complexidade & de governagio integrada.

Video Formagdes

Um video-resumo dos temas trabalhados nas wirias sessdes de formagio com
testemunhios dos participantes serd gravado para consulta pablica, de forma a que
o essencial retirade possa servir de inspiragic e fonte de informagio para guem
ndo participou.

Guia para a Lideranc¢a Colaborativa em Abrantes

Um guia paraz a lideranga colaborativa na drea da educagic serd produzido
especificamente para os avores do Municipio de Abrantes, com os conteddos
tratados nos workshops.

#4 Avaliacio de Impacto

Diocurento demonstrador do impacto do projeto, com uma andlise dindmica do
ecossistemna ac longo do tempo. evidenciando o papel da introdug@o de uma cultura
colaborativa na sua rede social & empresarial.

Teoria da Mudanca

Workshop com equipa de projeto (CHA, IPAV & ASHOHKA) para estabelecer a
base tedrica sobre o impacto gue o projeto visa. Esta sessio demora Zh.
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HANRAS INARYATRRE FER THE FUlLIE

Reunido Indicadores
Reunido onde sio definidas as mudancas a ser medidas para o estudo de impacto
do projeto e se delineia o plano de medigdo (como, quando, quem).

Questiondrios

Os mesmos participantes dos focus groups e entrevistas iniciais responderdo a um
formulirio para identificar mudangas no ecossistema mapeado inicialmente,
identificando novos atores, relagdes de colaboragdo e priticas promissoras, bem
como re-avaliando as barreiras d colaboragio vigentes.

Atualizacio do Mapeamento Inicial
As andlises feitas no inicio (redes, praticas promissoras, barreiras e oportunidades)
sio atualizadas com a nova informagio decorrente dos questionarios.

Andlise de Impacto

Tratamento dos dados recolhidos ao longo do projeto para se calcular o impacto
do mesmo, tendo em conta o contra-factual (o que aconteceria de qualquer
maneira se o projeto nio tivesse acontecido) para se poder tirar conclusdes sobre
qual a influéncia do projeto nos indicadores de impacto pré-definidos.

Evento Abrantes = Comunidade Transformadora

O evento de apresentagdo dos resultados do projeto, que poderd contar com
painéis & grupos de trabalho para discussdo sobre os temas tratados nos estudos
de mapeamento do ecossistema de aprendizagem em Abrantes.

Fonte — Documento interno da Ashoka

Anexo 3- Guido da entrevista a responsavel da Ashoka Portugal

No dmbito do Trabalho Final do Mestrado em Marketing foi efetuada uma entrevista a responsavel pela
gestdo do escritorio da Ashoka em Portugal com o intuito de recolher dados importantes para a analise
situacional e definicdo de objetivos do presente plano de marketing.

1. Apresentagdo da organizacdo — Ashoka Global

Conte-me sucintamente a histdria da Organiza¢éo Ashoka Global.

Qual é a missdo e visdo da Ashoka Global?

Qual é a estrutura organizacional da Ashoka Global?

Quantos colaboradores tem a Ashoka no total?

Qual a formacdo dos trabalhadores da Ashoka?

Quais sdo as competéncias exigidas no processo de recrutamento?

A Ashoka é uma Organizacdo internacional presente em muitos paises. Qual é o método
de funcionamento de uma organizag&o tdo grande?

h. Como sédo obtidos os recursos econémicos da Ashoka?

@m~eoo0oTw

2. Apresentacdo da organizagdo — Ashoka Portugal

Conte-me sucintamente a histéria da Ashoka em Portugal.

Qual é a missdo e visdo da Ashoka em Portugal?

Qual é a estratégia atual da Ashoka em Portugal?

Quais os principais pontos fortes da Ashoka Portugal?

Quais os principais pontos fracos da Ashoka Portugal?

Quais considera serem as principais oportunidades que a Ashoka pode encontrar em
Portugal?

Quais sdo os principais obstaculos/desafios para a Ashoka em Portugal?

Quais foram os resultados obtidos até agora, desde que a Ashoka esta em Portugal?
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i. Quais sdo as vossas necessidades financeiras para o ano de 2019?

j. Quais sdo os grupos de stakeholders que tém, ou podem ter, impacto nos vossos

recursos?
i. Que tipo de impacto pode cada um ter?

k. Quem séo 0s vossos principais concorrentes?

I.  Quais sdo os atuais parceiros da Ashoka e quais os termos das parcerias?

m. Considera que a notoriedade de uma causa social ou OSFL aumenta as probabilidades
de apoios financeiros e angariacdo de parcerias?

n. Como avalia a comunicac¢do da Ashoka em Portugal?

3. Recursos da Empresa

a. Qual é a estrutura organizacional da Ashoka Portugal atualmente?
i. Quantos trabalhadores tem?
ii. Quais as funcbes dos colaboradores?
b. Como descreveria a situagdo financeira da Ashoka Portugal atualmente?
i. Como é que a Ashoka Portugal se tem financiado até agora
ii. Qual é a estratégia de financiamento daqui para a frente?
¢. Quais sdo os recursos de informacdo da Ashoka ?

4. Meio envolvente

Qual é o setor de Atividade da Ashoka Portugal?

Qual acha que vai ser a tendéncia de evolugdo no sector?

Que fatores econémicos, demograficos ou sociais podem afetar a Ashoka em Portugal?
Que fatores institucionais podem afetar a atuacdo da Ashoka em Portugal?

Quais sdo os grupos de stakeholders que tém, ou podem ter, impacto nos vossos recursos?
Que tipo de impacto pode cada um ter?

Quem sd0 0s v0ssos principais concorrentes?

g. Quem considera serem as vossas principais forcas colaborativas?

PoooTw
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5. Estratégia

a. Quais sdo os principais eixos de acdo da organizagdo?

b. Qual a vossa estratégia de aquisicao de parcerias?

c. Atualmente a Ashoka Portugal tem alguma estratégia de comunicacao delineada? (se
sim) qual?

d. Qual é a presenca online da Ashoka Portugal?

e. Qual é avossa relagdo com os media?

Anexo 4- Guido da entrevista ao responsavel do marketing da Ashoka Espanha

No ambito do Trabalho Final do Mestrado em Marketing foi efetuada uma entrevista ao responsavel pela
estratégia de marketing e comunicacdo da Ashoka Espanha com o intuito de recolher dados relevantes para
a definicdo de objetivos e estratégias a adotar no presente plano de marketing.

1. What do you think is the impact that the awareness and reputation of a NGO or a social cause
has in the fundraising process and the establishment of new partnerships?

2. What is the importance you give to awareness/ prestige in your strategic and operational
decision making?

a.  Would you say it's a key decision factor for you?
b.  Could you give me examples of decisions you may have done that were led mainly by
maintaining or growing Ashoka’s awareness in Spain?

3. Do you have a specific communication strategy in Spain? What is it?

4. Asyou know, Ashoka is not in Portugal for a long time and it is still trying to find its place and
its position in this country. Do you think that increasing Ashoka’s awareness in Portugal should
be a priority right now taking into account the budget and the human resources available?

5. What would be your strategic recommendations to increase Ashoka’s Awareness in Portugal?
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Anexo 5- Guido do Questionario Ashoka

Este questionario foi desenvolvido no ambito do projeto final de Mestrado em Marketing no ISEG -
Instituto Superior de Economia e Gestéo, e tem como objetivo a recolha de dados primarios que contribuam
para o desenvolvimento de um Plano de Marketing para a organizacdo Ashoka Portugal. Solicita-se assim
a sua colaboracdo, pois esta é essencial para a concretizacédo deste trabalho. Os dados recolhidos, para além
de anénimos e estritamente confidencias, serdo usados apenas para fins académicos. O questionario tem
uma duracdo prevista de apenas 6 minutos. Agradecemos a sua disponibilidade.

1. Conhece alguma organizacéo sem fins lucrativos?

a. Sim
b. Nao

2. (Se respondeu Sim & Ql). De um modo geral, como tomou conhecimento dessa/as
organizacao/des?

a. Televisdo e. Imprensa
b. Redes Sociais f. Boca-a-boca
c. Website da Organizagdo g. Eventos
d. Radio h. Outros
3. Considera importante apoiar causas 4. Jaapoiou alguma causa social ou
sociais ou organizagdes sem fins organizagdo sem fins lucrativos?
lucrativos? a. S|~m
. b. Naéo
a. Sim
b. Naéo

5. (Se respondeu NAO & Q4). Gostaria de apoiar alguma causa social ou organizacéo sem fins

lucrativos?
a. Sim
b. Naéo
6. A acdo das causas sociais que apoiou ou que gostaria de apoiar incide sobre:
a. Criancas h. Doencas cancerigenas
b. Idosos i. Toxicodependentes
c. Violéncia doméstica j.  Projetos de
d. Animais Empreendedorismo Social
e. Educacédo k. Pessoas sem-abrigo
f. Doencgas Motoras I.  Outros
g. Doengas Psiquicas

7. De que forma ja ajudou, ou estaria disposto a ajudar, uma causa social ou organizagéo
sem-fins-lucrativos?

a. Voluntariado d. Apoio financeiro regular

b. Géneros (prestagdo de e. Deducdo IRS
servigos, comida, vestuario, f.  Compra de produto solidario
etc) g. Outros

¢. Apoio financeiro pontual
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8. Avalie o grau de importancia que cada um dos seguintes aspetos tem no processo de
escolha/decisdo da causa social ou organiza¢do sem-fins-lucrativos a apoiar

Nada
Importante

Moderadamente
importante

Pouco
importante

A missd@o da causa social ou
organizagdo sem fins lucrativos

Ter elevada notoriedade

Ter uma imagem forte

Ser transparente (a nivel de
resultados e recursos)

Ter uma comunicagdo forte
Ter uma mensagem clara

Ter presencga online

9. Sabe o que sdo empreendedores sociais?
a. Sim
b. Naéo

Importante Muito importante

Breve explicacdo: Empreendedores Sociais sdo individuos capazes de identificar e descobrir solugbes
inovadoras para problemas sociais, e de adotar as solu¢des encontradas de forma sistémica. (Drayton, B.
(2006). Everyone a Changemaker Social Entrepreneurship’s Ultimate Goal. Innovations Journal, winter

2006, 3-14.)

10.
em apoiar empreendedores sociais e 0s seus projetos

a. Nada Importante d.
b. Pouco Importante e.
c. Moderadamente Importante

11. Indigue o grau de concordancia com as seguintes afirmacoes

Quando penso em pessoas
socialmente desfavorecidas, tento
colocar-me no seu lugar

N&o concordo nem
discordo

Discordo

totalmente DIScorae

N3o me importo com os
sentimentos das pessoas que vivem
a margem da sociedade

Sinto compaixao por pessoas
socialmente marginalizadas

E uma responsabilidade ética
ajudar pessoas menos afortunadas
do que noés

Todos estamos moralmente
obrigados a ajudar pessoas
socialmente desfavorecidas

Ajudar pessoas socialmente
desfavorecidas é um dos principios
da nossa sociedade

Estou convencido de que, se me
focar, posso contribuir para a
resolu¢do de desafios sociais

Resolver problemas sociais é
algopara que cada um de nés pode
contribuir
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12. Considera importante existirem causas sociais ou organizac¢des sem-fins-lucrativos focadas
na criacdo de uma educacéo que prepare as criancas e jovens a lidar com problemas sociais

futuros?
a. Nada Importante d. Importante
b. Pouco Importante e. Muito Importante

c. Moderadamente Importante

13. Conhece a organizag¢éo Ashoka?

a. Sim
b. Néo
14. (Se respondeu SIM a Q13). Como tomou conhecimento da Ashoka?
a. Redes Sociais e. Amigos/Conhecidos
b. Imprensa f. Evento
c. Televisao g. Outros
d. Voluntariado

Breve explicagdo: A Ashoka é a maior rede de empreendedores sociais do mundo, com atual presenca em
72 paises. A sua missdo passa pela criacdo de uma sociedade EACH (Everyone a ChangeMaker), isto ¢,
uma sociedade onde as pessoas sejam capazes de prever e combater desafios sociais, econémicos e
ambientais. A Ashoka esta em Portugal ha 2 anos e para levar a cabo esta missdo foca-se em dois eixos de
acdo: (I) Selecionar e apoiar o trabalho dos Fellows (empreendedores sociais considerados ‘fora da caixa’
pela forma inovadora com que abordam e resolvem problemas sociais); (1) Contribuir para a mudanca do
paradigma educativo em Portugal através da promocdo de uma Educagdo Transformadora, isto é, um tipo
de educacdo virada para o desenvolvimento de soft-skills que preparem e capacitem as criangas e jovens a
lidar e resolver os problemas sociais que 0s rodeiam.

15. Indique o grau de concordéncia com as seguintes afirmacdes

Discordo Dicrara e N&o concordo nem e Concordo
totalmente discordo totalmente

Consigo distinguir facilmente a Ashoka de
entre outras organiza¢des do mesmo género

Algumas caracteristicas da Ashoka vém-me
facilmente a cabega

Considero o logo da marca atrativo

Consigo reconhecer facilmente o logo da
Ashoka

A missdo da Ashoka é compreensivel
Considero a missdo da Ashoka louvavel

Identifico-me com a missdo da Ashoka

Tenho interesse em apoiar uma organiza¢ao
como a Ashoka

Tenho interesse em saber mais sobre a o que
a Ashoka faz

16. Género 17. Ano de Nascimento - Resposta Aberta
a. Feminino
b. Masculino

18. Grau de Escolaridade

a. Ensino Bésico e. Outro

b. Ensino Secundéario f. Licenciatura

c. Mestrado g. Pds-Graduagao
d. Doutoramento
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19. Situacéo Profissional

a. Atrabalhar por conta de d. Trabalhador — estudante
outrem e. Desempregado

b. A trabalhar por conta prépria f. Reformado

c. Estudante g. Outro

20. Indique a area em que trabalha (ex: educacdo; consultoria; etc.) — Resposta Aberta

21. Rendimento Mensal

a. 500€ e. Superior a 2000€ até 2500€
b. Superior a 500€ até 1000€ f.  Superior a 2500€ até 3000€
C. Superior a 1000€ até 1500€ g. >3000€

d. Superior a 1500€ até 2000€

22. Estado Civil ¢. Unido de facto
. d. Divorciado
a. Solteiro e Viivo
. iavi
b. Casado
f.  Outro
23. Area de Residéncia — Resposta Aberta
Anexo 6- Respostas ao Questionario
Q3 - Considera importante apoiar causas sociais ou organizacdes Q4 - J4 apoiou alguma causa social ou organiza¢io sem fins
sem fins lucrativos? lucrativos?
1%
13%
Ndo = Sim Njo = Sim
87%
99%

Q6 A acdo das causas sociais que apoiou ou que gostaria de apoiar incide sobre

Q5 — (Se respondeu NAO a Q4) Gostaria de apoiar alguma causa (selecionar todas as opgdes que se apliquem)

social ou organizagiio sem fins lucrativos?
Toxicodependentes 12%
Violéncia doméstica  IEEG_—_—__—— 19%
24% ) )
Projetos de empreendedorismo... 35%
Pessoas sem-abrigo I 19%
N3o = Sim Outros 21%
Idosos I 44%

Educagdo 3%
76% .
Doencas Psiquicas 19%
Doencas Motoras 27%
Doengas Cancerigenas 31%

Criangas /N 72

Animais 25%
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Q7 - De que forma ja ajudou, ou estaria disposto a ajudar, uma causa social ou
organizac¢io sem fins-lucrativos? (selecione uma ou mais opgdes)

Compra de produto solidario I M1%
Voluntariado | 74%
Outros 5%
Géneros I, 64
Dedugdo IRS I .a1%
Apoio financeiro regular 11%

Apoio financeiro pontual - I 46%

Q9 - Sabe o que siio empreendedores sociais?

“Ndo = Sim
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Q10- Considera importante existirem causas sociais ou
organizac¢des sem-fins-lucrativos focadas em apoiar
empreended(;[yes sociais e os seus projetos?

b

B Importante

®m Moderadamente importante
® Muito importante

»m Muito pouco importante

Pouco importante

Q11- Indique o grau de concordincia com as Discordo Discordo Nio concordo Concordo Concordo
seguintes afirmacoes totalmente nem discordo totalmente
Quando penso em pessoas socialmente o o o o o
desfavorecidas, tento colocar-me no seu lugar 1% 4% 15% 48% 32%
Nao rpe 1m|‘)ort() com 0s sen'nmentos das pessoas 60% 329% 5% 2% 2%
que vivem a margem da sociedade
::::;i ;::?;?::o por pessoas socialmente 29% 29 7% 60% 299
E .l. ti . [
uma responsabilidade é ca ajudar pessoas B 2% 8% 529% 38%
menos afortunadas do que nos
Todos estan:ms moralmente obr{gados a ajudar 259 10% 259 38% 259
pessoas socialmente desfavorecidas
A_]udal_- pessoas soc1a1mente_ desfavorecidas é um 2% 12% 18% 46% 22%
dos principios da nossa sociedade
Estou convencido de que, se me focar, posso N a o " o
contribuir para a resolugéo de desafios sociais 1% 2% 14% 8% 26%
Resolver problemas sociais & algopara que cada o o q o o
um de nos pode contribuir 1% 1% 8% 51% 40%
Q12 - Considera importante existirem causas sociais ou Q13 Conhece a organiza¢io Ashoka?
organiza¢des sem-fins-lucrativos focadas na criaciio de uma
educacio que prepare as criancas e jovens a lidar com problemas
sociais futuros?
1% 14%
5%
= Importante
Moderadamente importante
= Muito importante N3o = Sim
Muito pouco importante
Pouco importante
86%
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Anexo 7- Convite para o Seminario Educac¢éo Transformadora

TRANSFORMADORAS

* > )& ESCOLAS

Pela sua experiéncia e conhecimento no mundo educativo, a Ashoka

gostaria de o/a convidar a participar no painel de pré-selecao das novas

Escolas Transformadoras em Portugal.

Se esta a receber este email, 0 seu trabalho e/ou miss&o pesseal estédo relacionados com a

realizacdo de que, face a uma realidade que, de forma cada vez mais evidente, pede as
novas geracdes uma maior consciéncia e co-responsabilidade em relacdo a si, ao outro e
ao todo, € urgente repensar a forma como educamos e aprendemos.

E com base neste mesmos preceito que, a partir da . juntamos escolas
e parceiros para, através de um frabalho colaborativo e integrado, contribuirem para a
mudanca do paradigma educativo & volta do mundo. Procuramos assim promover uma
experiéncia vital de aprendizagem aos jovens e criancas gue os prepare e inspire a serem
felizes, realizados e a viver em prol do bem comum no momento histérico que vivemos.

Um dos eixos deste trabalho € o programa , através do qual
reconhecemos escolas que desenvolveram modelos inovadores, focados em formar agentes
de transformacdes positivas no mundo. A Ashoka procura apoiar tais projetos enguanto
embaixadoras de um novo paradigma educativo e ja reconheceu

Preparamo-nos agora para iniciar um segundo processo de selecgao, que comegara
por uma referenciagdo participativa de Escolas com modelos de educagio
transformadores. Serve este email para o/a convidar a participar no painel que ira dar
um parecer sobre quais, de entre as 20 Escolas mais referenciadas, devem incorporar
o grupo das 10 candidatas a um processo minucioso de investigagdo para a
nomeagio das 5 novas Escolas Transformadoras Portuguesas.

Painel de Pré-Selegao de Escolas Transformadoras Ashoka™
26 de Outubro
14:30 -17:30
Escola Profissional Magestil
(Avenida Almirante Gago Coutinho, 95 Lisboa)

*Antes do painel, ser-lhe-a enviada uma pasta com uma descricio inicial das 20
escolas sob avaliacdo para leitura prévia.

Fonte — Documento interno da Ashoka
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Anexo 8- Convite para o evento de apresentagdo dos novos Ashoka Fellows portugueses

Apresentacao dos Novos Ashoka Fellows Portugueses
31de Outubro___ 14:30as 17:00

Vieira de Almeida & Associados - Rua Dom Luis | 28, Lisboa
|

Gostariamos de o(a) convidar para a apresentacao dos trés novos empreendedores
sociais portugueses que farao parte darede mundial Ashoka.

Venha celebrar este feito para Portugal e para os projectos dos novos Fellows e saber
como pode fazer parte da rede Ashoka Portugal.

O que sdo Ashoka Fellows?

Sdo inovadores sociais alavancadores de grandes transformacgoes sistémicas positivas. Estas pessoas
sdo reconhecidas pela sua capacidade de lideranga, criatividade, empatia e compromisso na resolugdo de
problemas sociais de forma efetiva e inovadora.

O que é arede Ashoka?

A Ashoka foi considerada a 52 ONG com maior impacto social do mundo, muito gragas a sua rede de mais de
3.500 empreendedores sociais e 250 escolas transformadoras que, em colaboracdo com milhares de
parceiros em todos os sectores, operam em conjunto mudangas sistémicas para a co-construcdo de um
mundo no qual todas e todos podem ser agentes de transformacao social positiva.

&

AsHoKa

Fonte — Documento interno da Ashoka

Anexo 9- Comunicado de imprensa sobre o evento de apresentacédo dos novos Ashoka Fellows

Data do evento: 31 de Oumbro, 14:30 as 17:00.
Local: Vieira de Alemida & Asscociados — Fua D Luis I 28, Lisboa.

MNo proximo dia 31 de Outubro. as 14:30, ira ocormrer o evento que revelara quem sio os 3
empreendedores sociais porugueses gque foram nomeados Ashoka Fellows, isto &,
membros da rede global da Ashoka. uma das ONG s mais influentes do munde desde
1980.

O evento sera privade. dirigido a & amigos e contara com a participacio de Fui Margues
({Ashoka Fellow desde 2016; Administrador do Férum Estudante e do IPAW; fimdador da
Academia Ubunm}). Miguel Neiva (Ashoka Fellow desde 2016 e fundador do projeto
ColorADDY). Paula Guimaries (Presidente da Fundacio Montepico). Pedro Calado (Alto
Comissaric para as Migragtes). Margarida Couto (Presidente da Direcccfio da Grace:
Socia da WVieira de Almeida & Associados ), Ana Saenz de Miera (Co-diretora da Ashoka
Espanha e Co-diretora da Ashoka Europa) e Kenny Clewett (Diretor da imiciativa da Hello
Europe - Ashoka).

O gue sdoe Ashoka Fellows?

Sdo empreendedores sociais considerados excecionais pelas mudancas sistémicas que s30
capazes de operar para solucionar os problemas mais prementes da sociedade. sempre
pela via da colaboragio e do empoderamento da sociedade civil e.

O processo de selecdo dos Fellows € conhecido pela sua complexidade e exigéncia.
apenas reconhecendo werdadeiros lideres de marcos historicos mo caminho da
humanidade para encontrar resposta aos seus desafios comuns.

O gue é a Bede Ashoka?

A Ashoka foi considerada a 5% ONG com maior impactoe secial do munde. mmite
gracas a sua rede de mais de 3.600 Fellows e 230 escolas trtansformadoras gue. em
colaboragdo com milhares de parceiros em todos os sectores, operam €m conjunto a co-
construcic de um mundo onde todos podem ser agentes de transformacio social positiva.

Para saber mais consulte a pagina web http://portugal ashoka. org ou Catarina Aragio

Moras atraves do telemowel +351 916914433,

Fonte — Documento interno da Ashoka
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