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RESUMO

Diariamente, centenas de organizacdes sem fins lucrativos (OSFL), desenvolvem
esforcos para tentar obter maior visibilidade e recursos, tanto monetarios como humanos.
Assim, o marketing tem-se revelado uma parte representativa do investimento de muitas
destas organizag0es, utilizando ferramentas de marketing para impulsionar a sua imagem

junto dos publicos e competir por audiéncia e fundos

A Associacdo cabo-verdiana Delta Cultura, OSFL que assume como principal misséo
“erradicar a pobreza através da educagdo”, ndo € excecao. No entanto, como tantas outras
organizacOes do mesmo sector, carece de recursos especializados nas areas da gestdo, do

marketing e da comunicacéo.

Neste sentido, desenvolveu-se o projeto “Cape Diem — contos para cantar” que alia a
experiéncia de voluntariado com a criagao de valor para a OSFL, atraves do planeamento
e implementacédo de técnicas de marketing com fim a obtencdo de fundos que ajudarédo

na sustentabilidade desta associagao.

Propbs-se, assim, com este estudo o desenho estruturado de um plano de marketing para
o projeto “Cape Diem — contos para cantar”, tendo como objetivo primordial a angariacdo
de fundos, nomeadamente através da identificacdo da viabilidade do desenvolvimento de
um produto solidario, bem como selecionando os publicos-alvo e os objetivos e

estratégias de marketing a aplicar.

Recorrendo aos primeiros passos da metodologia de action research, com recolha de
fontes primarias e secundarias, foi possivel desenvolver estratégias de marketing tendo
em consideracdo as caracteristicas especificas deste tipo de organizacdo, bem como
concluir que os publicos estdo disponiveis para adquirir produtos relacionados com

causas sociais (produtos solidarios).

Palavras-chave: organizagdes sem fins lucrativos; marketing social, angariagédo de
fundos; planeamento de marketing
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ABSTRACT

Every day, hundreds of nonprofits organizations (NPOs) vie for more visibility and
resources, both monetary and human. Therefore, marketing has been presented as a
representative part of the investment of many of these organizations, using marketing

tools to boost their image and compete for audience and funds.

The Cape Verdean organization Delta Cultura, an NPO that has as its main mission "to
eradicate poverty through education”, is no exception. However, like so many other
organizations in the same sector, it lacks specialized resources in the areas of

management, marketing and communication.

In this sense, the project "Cape Diem — contos para cantar" (tales to sing) was developed
— combining the experience of volunteering with the creation of value for the NPO —
through the planning and use of marketing techniques to obtain funds that will help the

sustainability of the organization.

The purpose of this study is to design a marketing plan for the project "Cape Diem —
contos para cantar” (tales to sing), with the primary purpose of fundraising, namely by
validation of the feasibility of developing a solidarity product, as well as identifying the

target audiences and the marketing goals and strategies to be applied.

Resorting to the firsts step of an action research methodology, by using primary and
secondary data collection, became possible to develop marketing strategies that took into
consideration the specific characteristics of this type of organization, as well as to
conclude that publics are available to acquire products related to social causes (solidarity

products).

Keywords: non-profit organizations; social marketing; fundraising; marketing planning
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1. INTRODUCAO

Com a infinidade de problemas e situacdes de discriminacdo social, um pouco por todo o
mundo, milhares de Organizagdes Sem Fins Lucrativos (OSFLs) trabalham diariamente
com o objetivo de provocar uma mudanca nas pessoas e na sociedade que nos traga um

Mundo mais equilibrado, desenvolvido e seguro.

Contudo, com a disputa para a obtencdo de apoios, cada vez mais renhida, o marketing
tem-se revelado uma parte representativa dos esfor¢os de muitas destas organizacoes
(Kotler & Armstrong, 2012). Desta forma, as OSFLs, & semelhanga das organizagdes com
fins lucrativos, utilizam ferramentas de marketing para impulsionar a sua imagem junto

dos publicos e competir por audiéncia e fundos.

Com efeito, o maior fator diferenciador destas organizaces passa pela necessidade de
criacdo de estratégias de desenvolvimento de fundos, uma vez que carecem de doadores,

voluntarios e alternativas de obtencdo de fundos para cumprirem a missao.

A Delta Cultura ¢ uma organizacéo sem fins lucrativos que assume como principal misséo
“erradicar a pobreza através da educacao”, transmitindo as criangas e jovens do Tarrafal
(llha de Santiago, Cabo Verde) o entusiasmo da aprendizagem. Para tal, os programas
educativos desenvolvidos valorizam a curiosidade natural, a igualdade de oportunidades
e a descoberta das potencialidades de cada um. Esta associa¢do, conta ainda, com uma
escola de futebol, promotora da disciplina, do trabalho em equipa, da gestdo dos éxitos e
das derrotas, essencial na construcdo das relagdes interpessoais. Além disso, a agdo
desenvolvida pela Delta Cultura pretende estimular a criatividade e a construcdo da
identidade de cada crianca, desenvolvendo, para tal, oficinas criativas e de artes plasticas,
contribuindo para colorir, decorar e tornar a escola e a llha onde vivem um lugar mais

bonito e inspirador.

No entanto, como tantas outras do mesmo sector, luta diariamente pela obtencéo de maior
visibilidade e recursos, tanto monetarios como humanos. Desta forma, surge o projeto
“Cape Diem — contos para cantar”, projeto que alia a experiéncia de voluntariado junto

das criancas e jovens da associacdo Delta Cultura com a criacdo de valor para a mesma,
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atraves do planeamento e implementacdo de esforcos de marketing com fim a obtencéo

de fundos que ajudaréo na sustentabilidade desta associagéo.

Assim, pretende-se com este projeto perceber se a criacdo de um produto solidario pode
ser uma forma de criacdo de verbas para esta organizacdo e, em caso afirmativo,
identificar as caracteristicas do potencial Cliente bem como 0s objetivos e estratégias de
marketing a aplicar, através do desenho estruturado de um plano de marketing para

organizacgdes sem fins lucrativos.

Deste modo, tendo por base filosofica a vertente do interacionismo simbdlico do
interpretivismo, com uma abordagem dedutiva, desenvolvendo-se questdes de
investigacdo que serdo testadas de forma estruturada com o objetivo de serem
respondidas. Para o efeito, foram adotados os primeiros passos da estratégia principal de
action research, uma “pesquisa em a¢ao em vez de sobre agdo” em gue 0 investigador

assume o papel de consultor, testando os processos definidos e adaptando-os.

Estruturalmente, a presente investigacdo divide-se em seis principais capitulos.
Comecando pelo atual, a Introducéo, segue-se de uma breve Revisdo de Literatura, onde
séo abordados temas como as organizagOes sem fins lucrativos, aplicagdes do marketing
neste tipo de organizaces, fundraising e planeamento de marketing para OSFLs. Apos a
revisao de literatura, apresenta-se ainda, em tabela sumaria, um quadro de referéncias das
principais fontes consultadas. No quarto capitulo, podem ser consultados os conceitos
metodologicos adotados no decorrer da investigacdo, bem como as questbes de
investigagcdo que estiveram na base do estudo. O capitulo cinco é o mais extenso do
presente documento, correspondendo ao plano de marketing para a Associa¢do Delta
Cultura, no ambito do projeto “Cape Diem — contos para cantar”. J& no Gltimo capitulo,
sdo apresentadas as principais conclusdes obtidas na elaboracdo do presente estudo,
procurando em simultdneo dar respostas as questdes colocadas, bem como formular

recomendacdes para o futuro.
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2. REVISAO DA LITERATURA
2.1. ORGANIZACOES SEM FINS LUCRATIVOS

As Organizacdes Sem Fins Lucrativos (OSFL) ou Organizacdes Ndo Governamentais
(ONG) enquadram-se no terceiro sector, isto &, o sector ndo lucrativo. Franco et al. (2005)
identificam que para que uma entidade seja considerada no sector ndo lucrativo, devera
assumir cinco caracteristicas especificas, como: (1) organizacdo (ter uma estrutura
definida, com membros e atividades regulares), (2) ser privada (ser institucionalmente
separada do governo, embora possa receber apoios do mesmo), (3) ndo distribuicdo de
lucros (sem fins lucrativos), (4) autogovernacdo (autonomia e mecanismos proprios de
gestdo interna) e (5) voluntariado (possibilidade de individuos contribuirem de forma

voluntaria para a organizacgéo).

Kohler & Zaltman (1971) destacam ainda o ambito de atividade destas organizagdes,
tendo geralmente orientacdo para areas e necessidades sociais (ndo politicas ou

econdmicas), oferecendo servicos distintos das restantes organizagdes.

Também Werker & Ahmed (2007) ressalvam o &mbito de atividade destas organizacoes,
tendo caracterizado as ONGs como organismos focados em objetivos de cariz

humanitario ou cooperativo, ndo sendo, assim, de caracter comercial.

Desta forma, as OSFLs surgem, fundamentalmente, para provocar uma mudanga nas
pessoas e na sociedade, sendo responsaveis pela tomada de posicdo e acdo perante uma
infinidade de problemas e situagOes de discriminacgao social, um pouco por todo 0 mundo
(Drucker, 1990).

Os principais objetivos destas organizagfes passam por atrair recursos, estabelecer
prioridades face aos programas de acdo social e alocar os recursos aos benificiarios
(Balabanis, Stables, & Phillips, 1997).

Para que estes objetivos possam ser alcangados, 0s gestores deste tipo de organizagoes
devem ter em consideragcdo os diferentes intervenientes ao definirem a misséo da
instituicdo, de maneira a contemplar todos os envolvidos — doadores, voluntarios,

beneficiarios, funcionarios e restantes stakeholders (Andreasen & Kaotler, 2003). Por
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conseguinte, devem ser criadas estratégias que levem os doadores a contribuir, atrair

voluntérios, identificar possiveis beneficiarios e apostar na formacdo dos funcionérios.

McLeish (2011) identifica outra caracteristica que pode ser interpretada de diversas
maneiras pelas OSFLs: o Lucro. Este autor defende que o lucro pode ser medido de varias
formas por estas organizagdes, como por exemplo, pelo crescimento (seja a nivel de
beneficiarios como de notoriedade), pela satisfacdo dos funcionarios, pelas contribuicbes

dos doadores, pela estabilidade financeira ou pela qualidade dos servicos.

No entanto, Herzlinger (1996) alerta ainda para quatro dificuldades das organizacdes sem
fins lucrativos, que tipicamente se revelam problemas graves de gestdo: (1) ineficacia
(ndo cumprem a missdo social), (2) ineficiéncia (deficiente gestdo financeira), (3) habitos
privados (demasiados beneficios para quem controla a organizacdo) e (4) riscos

excessivos (tomada de decisdes sem previsdo das consequéncias).

Face ao exposto e as caracteristicas particulares das OSFLs, torna-se crucial que estas
organizacOes tenham o apoio de profissionais das areas da gestdo e do marketing, para

que possam ultrapassar as lacunas naturais destas organizagoes.

2.2. MARKETING PARA ORGANIZACOES SEM FINS LUCRATIVOS

Nos ultimos anos, com a disputa para a obtencdo de apoios, cada vez mais renhida, entre
as Organizacdes Sem Fins Lucrativos (OSFL), o marketing tem-se revelado uma parte

representativa dos esfor¢os de muitas destas organizac¢des (Kotler & Armstrong, 2012).

Tradicionalmente, as OSFL dependiam, essencialmente, de trés fontes de apoio: (1)
subsidios governamentais, (2) doagdes de empresas e (3) doacOes de particulares
(Andreasen & Kotler, 2003). Por estas organizac0es estarem estritamente dependentes de
apoios externos, a procura de novas formas de financiamento tem sido crescente, tendo a
utilizacdo de ferramentas de marketing surgido junto das OSFL como uma nova resposta
a obtencdo de fundos para financiar a atividade destas, mesmo que de forma intuitiva
(Hastings, McFadyen, & Anderson, 2000).
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Kotler & Keller (2012) defendem que as organizacdes, sejam elas com fins lucrativos ou
ndo, utilizam ferramentas de marketing para impulsionar a sua imagem junto dos publicos
e competir por audiéncia e fundos. Existe, assim, diferentes instrumentos e técnicas de

marketing que poderéo ser utlizados a favor das OSFLSs.

O conceito de marketing social foi introduzido por Kotler & Zaltman (1971), onde os
autores discutiram se as causas sociais podem ser “vendidas” da mesma forma que sédo
vendidos produtos; tendo defendido o conceito de marketing social como o desenho,
implementacédo e controlo de programas pensados para influenciar a aceitagcdo de ideias
sociais, envolvendo consideragdes sobre marketing-mix, nomeadamente: produto, preco,

comunicacdo, distribuicao.

N&o obstante, dadas as caracteristicas das OSFLs, o marketing social e 0o marketing
comercial assumem diferentes perspetivas do marketing, ainda que utilizando os mesmos
conceitos e ferramentas (Andreasen, 2001). Comparativamente as organiza¢6es com fins
comerciais, as OSFLs tém limitaces no que diz respeito aos fundos recebidos, a

dimenséo da organizacao e ao know-how.

Com efeito, o maior fator diferenciador destas organizagdes deverd ser a necessidade de
criacdo de estratégias de desenvolvimento de fundos. Enquanto as empresas obtém
rendimentos com a venda de produtos ou servigos aos clientes, as organizacoes sem fins
lucrativos carecem de doadores, voluntarios e alternativas para obtencdo de fundos por
individuos que abracem a causa sem, no entanto, serem beneficiarios da organizacdo
(Drucker, 1990).

Este fator diferenciador tem também impacto na forma como as organizages sem fins
lucrativos desenvolvem as estratégias de marketing, uma vez que uma empresa procura
gue a comunicacao seja bem planeada e com objetivos bem definidos, numa ONG, dadas
as limitacdes de recursos, torna-se ainda mais importante que as acdes sejam eficazes.
Desta forma, o fundamental ndo serd a quantidade de a¢Ges de comunicagdo, mas sim
definir bem os objetivos de maneira a comunicar no momento certo, utilizando o meio
mais adequado com mensagens claras e direcionadas aos alvos pretendidos (Bloom &
Novelli, 1981).
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Bloom & Novelli (1981) defendem também que para que uma organizacao consiga ter
bons resultados com a implementagdo de estratégias de marketing, é fundamental que
estas consigam definir corretamente os alvos e a respetiva segmentacdo. Esta tarefa é
duplamente dificultada quando falamos em OSFLs, uma vez que as campanhas estdo
muitas vezes relacionadas com conceitos abstratos, como valores e ideais, procurando ter
impactos comportamentais nos individuos, sendo, assim, um desafio segmenta-los por

caracteristicas sociodemograficas ou perfil psicolégico.

Mais recentemente, em 2006, Kotler, Lee & Rothschild (citados por Kotler & Lee, 2010)
tornam o conceito de marketing social mais abrangente, definindo-o como o processo de
utilizacdo de principios e técnicas de marketing para criar, comunicar e entregar valor,
com o objetivo de influenciar o comportamento dos publicos-alvo e beneficiar a

sociedade no geral.

O marketing social, geralmente, é utilizado para influenciar publicos a alterar
comportamentos, com objetivos como melhorar a saide, prevenir lesGes, proteger o

ambiente ou contribuir para a sociedade (Kotler, Roberto, & Lee, 2002).

Andreasen (2012), por sua instancia, coloca o marketing social na mesma linha das
restantes areas do marketing, indicando que, em ultima analise, o marketing trata de
influenciar comportamentos, podendo estes estar relacionados tanto com o ambito

comercial como com o social.

No entanto, Andreasen (2012), a semelhancga de outros autores, identifica as principais
diferencas entre o marketing comercial e o marketing social, apontando igualmente para
as diferengas na cadeia de valor de ambos os dominios de marketing (Anexo ). Face a
esta distincdo, relembra que no marketing social existe um esfor¢o acrescido por se
procurar promover conceitos abrangentes e, por vezes, abstratos. Desta forma, para além
de procurar vender produtos solidarios como estratégia de divulgacdo e angariacdo de

fundos, é premente promover o voluntariado, a doag&o e restantes apoios.

Kotler et al. (2002) identificam que o principio fundamental de marketing utilizado pelas
OSFL é procurar aplicar uma estratégia orientada para o cliente, de maneira a entender o

que, atualmente, os publicos-alvo sabem, acreditam e fazem. Os autores relembram ainda
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que este processo de orientacdo para o cliente comecga com o investimento em estudos de
mercado, de maneira a compreender os segmentos de mercado e as potenciais

necessidades, desejos, problemas, preocupagfes e comportamentos de cada segmento.

Desta forma, o desafio esta em estimular os diferentes publicos-alvo a aderir a
determinadas causas, bem como a alterar o comportamento em conformidade com as
mesmas (Kotler & Zaltman, 1971).

Assim, a esséncia do marketing social esta na necessidade de agitar consciéncias e alterar
atitudes e comportamentos, com o objetivo de promover o bem-estar da sociedade, sendo

este também um dos principais objetivos estruturais deste estudo.

2.3. FUNDRAISING

O principal objetivo presente nas estratégias de marketing das Organiza¢Ges Sem Fins
Lucrativos (OSFLs), independentemente do estado de maturagdo das mesmas, € a
angariacdo de fundos (fundraising), uma vez que este € um dos principais meios para
garantir a sustentabilidade destas organiza¢Ges (Bloom & Novelli, 1981). Assim, 0
proposito do fundraising passa por possibilitar a Organizagdo Sem Fins Lucrativos o

cumprimento da sua missédo (Drucker, 1990).

Como referido, Andreasen & Kotler (2003) identificam trés principais fontes de fundos —
subsidios governamentais, doa¢des de empresas e doacdes de particulares — no entanto,
relembram para a importancia de equilibrar a angariacéo de fundos com a missao core da
organizacdo, uma vez que a procura constante de fundos pode sobrepor-se as reais

necessidades da organizagao, afastando-a dos ideais e motivacdes iniciais.

Com a evolugdo do mercado e o crescimento das OSFLs, estas tém definido estratégias
mais abrangentes para a obtencéo de fundos, através da diversificacdo dos critérios para
a procura de doadores, aplicando esforgos de fundraising durante todo o ano, contratando
especialistas de fundraising, desenvolvendo vastas bases de dados para acompanhamento
de doadores e potenciais doadores, bem como procurando formas criativas de ajudar as

pessoas e a organizagdo (Andreasen & Kotler, 2003).
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Drucker (1990) defende que a recolha de fundos deve apelar ao lado mais emocional do
ser humano, ndo deixando, no entanto, de dar evidéncias aos doadores dos resultados do
esforco continuado dedicado a causa. Este autor, reforca ainda a importancia de
estratégias de melhoria continua ligadas a este tipo de organizagdes. Nem sempre é
necessario ser inovador, mais importante € “melhorar o que ja se faz bem”, podendo — ou

nao — utilizar formas inovadoras de o fazer.

Da mesma forma, Andreasen & Kotler (2003) indicam que, no que diz respeito as
estratégias de fundraising, as OSFL estdo gradualmente a passar de uma abordagem
centrada nas vendas/angariacao de fundos, para uma abordagem orientada para o cliente,
neste caso o “doador”, estando cada vez mais focadas na gestdo do relacionamento com

os doadores em vez de apenas a obtencéo de fundos.

De forma adicional a angariacdo de fundos através de doac¢des, muitas OSFL tém vindo
a desenvolver produtos e servigos com o0 objetivo de tornarem 0s programas

autossuficientes (Andreasen & Kotler, 2003).

Desta forma, Kotler & Lee (2010) apontam o desenvolvimento de produtos sociais como
uma das estratégias de angariacdo de fundos. Estes produtos sociais ndo tém
necessariamente de ter caracteristicas fisicas, podendo apresentar-se de forma intangivel

através de eventos, experiéncias ou servicos (Kotler & Lee, 2010).

Por sua vez, Bray (2013) indica que os doadores ndo se envolvem nas causas com 0
objetivo de ter um bem em troca. Todavia, sugere que a oferta de bens, aquando de uma
doacdo, é um fator que pode influenciar a rapidez ou a seguranca da decisdo de doar
(Bray, 2013).

Por outro lado, com a evolugdo da Internet, as fronteiras, as distancias geograficas e até
as diferencas culturais foram reduzidas, surgiram novas ferramentas de comunicacao e,

com elas, novos metodos de angariagdo de fundos como o crowdfunding.

O crowdfunding, ou financiamento coletivo, nasceu da combinacdo dos conceitos
crowdsourcing e microfinancas (Mollick, 2014), sendo geralmente definido como o

esforco coletivo de pessoas particulares na doacdo de capital, geralmente com recurso a
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Internet, para apoiar iniciativas de interesse comum, criadas por terceiros, transformando

ideias em projetos (Dresner, 2014).

Este conceito de economia partilhada surge da dificuldade em encontrar doadores
disponiveis para investir grandes montantes monetarios num projeto, pelo que inverteu-
se a estratégia, procurando pequenos montantes por parte de um grande grupo de
individuos — a crowd (Grell, Marom, & Swart, 2015).

Crowdfunding, na sua esséncia, € um método de juntar pessoas para um objetivo comum
(Grell, Marom, & Swart, 2015). Mais do que para angariacdo de fundos, o crowdfunding
é uma forga sinergética, uma ferramenta de conexao para encontrar e partilhar ideias e

objetivos, através do encontro de diferentes individuos.

O crowdfunding também pode ser interpretado como uma ferramenta de marketing, uma
vez que procura criar envolvimento com clientes e potenciais clientes, aumentar a
notoriedade da marca e até para analisar a recetividade de determinado conceito no
mercado, ajudando a definicdo de futuras estratégias de marketing (Grell, Marom, &
Swart, 2015).

Dado o crescimento da procura de fundos por parte das OSFL, ressalva-se a importancia
do planeamento de marketing, nomeadamente como guia de obtencdo de fundos e

esforcos de divulgacéo.

2.4. PLANEAMENTO DE MARKETING PARA OSFL

Enquanto um plano de negdcios inclui as decisGes que guiam toda a organizagéo, o plano
de marketing € um documento que descreve o ambiente de marketing, define os objetivos
e estratégia de marketing e identifica os responsaveis por cada parte desta estratégia
(Solomon, Marshall, & Stuart, 2015).

McDonald (2017) assume que o propésito do planeamento de marketing esta na
identificacdo e criacdo de vantagem competitiva, principalmente dada a crescente
turbuléncia e complexidade do mercado, onde a rapidez das mudancas tecnolégicas evoca

a necessidade de uma abordagem sistémica e sistematica do mercado. Neste sentido,
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defende que o planeamento de marketing consiste na sequéncia l6gica de uma série de
atividades que levam a definigdo dos objetivos de marketing e a formulacdo de estratégias
para alcanca-los, tendo este plano como objetivo a aplicacdo estruturada dos recursos de
marketing para atingir os objetivos de marketing. Reforca a importancia de se evitar o
foco exclusivo em objetivos de curto prazo (horizonte tatico) e existir uma abordagem

estratégica na reflexdo sobre as implicagdes externas e internas a longo prazo.

De forma semelhante, Kotler & Armstrong (2012) defendem que o planeamento de
marketing conduz a pesquisas para conhecer profundamente os clientes, as suas
expectativas e satisfacdo. O resultado ndo serve apenas para construir uma organizagao
sdlida, mas também para criar vantagens competitivas. Através de um plano minucioso,
qualquer organizacdo — com ou sem fins lucrativos — fica melhor preparada. Os autores
acrescentam ainda que o planeamento de marketing deve ser desenvolvido tanto no
campo estratégico como no tatico. O plano estratégico identifica os mercados-alvo e
estabelece a proposta de valor, estando fundamentado na analise externa e interna da
organizacdo. O plano tatico especifica de que forma se ird implementar o plano

estratégico e os recursos a utilizar.

Por outro lado, Westwood (2006) defende uma perspetiva focada nos objetivos,
assumindo que o planeamento de marketing ¢ um documento que formula um plano para
0 marketing de produtos ou servigos, que define os objetivos de marketing de uma
organizacdo e que sugere estratégias para os alcangar. Este processo assenta na
segmentacdo, targeting e posicionamento nos segmentos, prevendo também a dimenséo

e planeando da quota de mercado viavel para cada segmento.

Por seu turno, Wood (2010) considera o planeamento de marketing como um processo
estruturado de pesquisa e analise da situacdo de mercado, seguido do desenvolvimento e
documentacdo dos objetivos de marketing, de estratégias e de programas, bem como da
implementacdo, avaliacdo e controlo das atividades com fim ao cumprimento dos
objetivos. Assume, ainda, que nenhum plano dura para sempre, sendo necessario existir
planos alternativos, que possam ser implementados caso ocorram alteracfes
significativas. Deste modo, as atividades de planeamento e as decisdes estratégicas devem

ser flexiveis durante o processo de planeamento de marketing.
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Esta necessidade de planeamento estratégico tem sido crescente no sector nao lucrativo,
uma vez que a competicdo para a angariacdo de fundos € cada vez mais forte e 0s
potenciais doadores procuram estar mais informados antes de se envolverem numa causa
(Ciconte & Jacob, 2009). Ciconte & Jabob identificam que estes novos doadores
procuram mais informacéo sobre como as organizag6es sdo geridas, como 0s programas
implementados estdo a ter impactos positivos no bem comum e de que forma o

investimento da organizacao esta a ser utilizado.

As organizagdes sem fins lucrativos utilizam o planeamento de marketing como guiédo
para a obtencdo de fundos (fundraising), recorrendo a iniciativas que envolvam a
angariacao de fundos e a técnicas como a publicidade e as relagdes publicas (Kotler &
Keller, 2012).

Kotler etal. (2002) relembram que apenas através da analise de mercado uma organizacgéo
esta apta a selecionar de forma apropriada os publicos-alvo para os esfor¢os de marketing.
Relembram também da importancia de investir tempo a conhecer os publicos-alvo de
forma a estabelecer metas e objetivos realistas. Uma organizacdo poderad alterar
comportamentos desenvolvendo uma estratégia integrada que permita reconhecer o que
ird influenciar os publicos-alvo, seja atraves da comunicacao, de reconhecer os beneficios
do produto a ser comunicado, perceber os custos envolvidos (preco) e compreender a
facilidade de acesso (distribuicdo). Apenas através de um planeamento cuidado é possivel
medir a performance e garantir que foi dado um passo critico que ira contribuir para

sucessos futuros.

Para o efeito, Kotler & Keller (2012), a semelhanca do apresentado por Kotler et al.
(2002), identificaram o processo de planeamento de marketing para as organizacfes sem

fins lucrativos com base em quatro questdes (ver Tabela I).

11
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Tabela | - Processo de planeamento de marketing para OSFL

Defini¢do do foco do programa social, identificagdo do propésito da

els.taon::sef? campanha, andlise interna e externa da organizacdo — com a identificacGes de
forcas e fraquezas da organizacdo, assim como ameacas e oportunidades no
mercado (SWOT) — bem como, pesquisa e revisdo de esforgos de marketing
anteriores para causas semelhantes.
2 Para onde Definicdo dos objetivos a médio e longo prazo, analise e da concorréncia,

queremos ir? selecdo e andlise dos publicos — segmentacao, target e posicionamento.

Estratégias de marketing, nomeadamente marketing-mix: Produto (desenho da
oferta de mercado), Preco (gestéo de custos da alteracdo de comportamento),
Distribuicdo (disponibilizacdo do produto) e Comunicagdo (criacdo de
mensagens e definicdo dos canais de comunicacao).

3. Como vamos
la chegar?

Desenvolvimento de programas para avaliacdo e monitorizacdo dos objetivos
estabelecidos, definicéo de budgets e identificacdo de fontes de financiamento,
bem como concluséo e implementar do plano.

4. Como vamos
continuar o
caminho?

Fonte: Elaboragéo propria.

Kotler & Zaltman (1971) acrescentam que, neste sector nao lucrativo, os comuns 4Ps de
marketing (produto, preco, comunicacdo e distribuicdo) assumem caracteristicas
particulares. Como referido anteriormente, em marketing social, o “produto” pode ser
imaterial, podendo tratar-se de crencas e valores. Desta forma, a definicdo de “preco”
torna-se mais complexa, procurando-se que seja o reflexo da relagdo entre o custos e
beneficios para levar determinado individuo a adotar um comportamento diferente.
Importa também relembrar que em marketing social, a “comunicacdo” é de extrema
importancia, devendo ser planeada cuidadosamente e com especial foco na promocéo de
acOes que privilegiem o contacto direto com os publicos-alvo definidos. Também a
“distribuicdo” deve ser planeada de forma particular, especialmente quando o produto é
intangivel, devendo-se sempre procurar canais que permitam o acesso facilitado dos

publicos-alvo aos produtos e servicos da causa.

Para que estas organizagOes alcancem com sucesso 0s seus objetivos, devem investir em
quatro fases importantes do marketing: planeamento, posicionamento, comunicacao e
angariacao de recursos (Kotler & Keller, 2012). Na primeira fase — “planeamento” — a
ONG devera ter claro qual a missdo e o0s objetivos, de maneira a definir-se a estratégia

para os alcancar. A segunda fase — “posicionamento” — passa pelo estudo da percecéo que

12
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0s publicos tém face a organizacdo, podendo assim identificar-se o lugar da ONG na
mente dos publicos-alvo. Definida a estratégia e identificados os publicos-alvo, entra-se
na terceira fase — “comunicacdo” — que devera ser desenhada em funcéo dos objetivos
estabelecidos. Na quarta fase — “angariacdo de recursos” — especialmente importante
neste tido de organizacdes, deverdo ser definidas estratégias de marketing, no que se
refere tanto a nivel de fundos monetarios como de recursos humanos voluntarios (Kotler
& Keller, 2012).

3. QUADRO DE REFERENCIA

No seguimento da revisdo de literatura descrita no capitulo anterior, junto se apresenta
um quadro referéncia (Tabela 11) que procura selecionar as sec¢fes mais importantes e
resumir a estrutura do plano de marketing decorrente da presente investigacdo, bem como

indicar os principais autores que direcionaram o estudo em cada secgao.

Tabela Il - Quadro de referéncia

Autor Estrutura para o Plano de Marketing
(McDonald, 2017) Misséo da organizacéo
Anélise do Ambiente
Analise Externa Analise Interna
(McDonald, 2017) - Analise PEST - Recursos (humanos,
(Wood, 2010) - Controladores-chave dos  financeiros, de informagéo)
(Westwood, 2006) recursos -Estratégia e Estrutura da
(Kotler & Armstrong, 2012) -Concorréncia e forgas Organizagéo
(Kotler & Lee, 2010) colaborativas -Desempenho
Analise SWOT

Segmentacdo, Target e Posicionamento
Estratégias de Marketing

(Westwood, 2006)
(Wood, 2010)

(McDonald, 2017) Objetivos Estratégicos
(Kotler & Armstrong, 2012)
(Sargeant & Jay, 2010) Objetivos de Marketing (Marketing Mix)

(Kotler & Lee, 2010)

(McDonald, 2017)

(Westwood, 2006) Cronograma e Orgamentacéo
(Wood, 2010)
(Kotler & Armstrong, 2012) Implementacgéo e Controlo

Fonte: Elaboragao prépria.
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4., METODOLOGIA

Baseada na metafora “cebola de investigagao” (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009),
desenhou-se a metodologia do presente projeto atraveés de seis camadas: filosofia,

abordagem, estratégias, escolhas, horizonte temporal e técnicas e procedimentos.

Filosofia

Este estudo terd& como base filosofica a vertente do interacionismo simbdlico do
interpretivismo. O interpretivismo defende que é necessario que o investigador entenda
as diferengas entre os seres humanos e o papel como atores sociais, sendo que esta
abordagem considera que cada individuo é particular e representa 0s papeis sociais
consoante o significado que lhes atribuem, interpretando também os papeis sociais de
outros em conformidade com o préprio conjunto de significados. Numa vertente
simbdlica do interpretivismo, a interpretacdo do mundo social ao redor € um processo
continuo em que a interpretacdo das acdes dos restantes individuos com quem existe
relacionamento leva a um ajuste dos proprios significados e acbes. Nesta vertente
filosofica, pressupbe-se uma posi¢do de empatia do investigador face ao mundo social

dos sujeitos de pesquisa de maneira a compreender o ponto de vista dos mesmos.

Abordagem

Né&o obstante da filosofia adotada pelo investigador, considerando a natureza e objetivos
do presente projeto, a investigacdo terd uma abordagem dedutiva, desenvolvendo-se

questdes de investigacdo que serdo testadas de com o objetivo de serem respondidas.

Objetivos e Questdes de Investigacao

A formulacdo de questdes de investigacdo é de grande importancia no processo de
investigacdo, na medida em que uma questéo clara vai influenciar a qualidade do conjunto

de conclusdes obtidas através da recolha de dados (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009)

Neste sentido, apresentam-se trés questdes de investigacdo para 0 presente projeto,

procurando que estas sejam claras e relacionadas com a problematica em estudo,
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traduzindo-se, assim, em objetivos SMART: especificos, mensuraveis, alcangaveis,

realistas e limitados no tempo.

(Q1) A criacéo de um produto solidario pode ser uma fonte de sustentabilidade para

uma organizacgao sem fins lucrativos (OSFL)?

Esta primeira questdo procura identificar se a criacdo de um produto solidario € uma
solucéo de fundraising adequada para uma organizac¢do sem fins lucrativos, traduzindo-

se na geracdo de valor através de receitas para a mesma.

(Q2) Qual o tipo de Cliente disposto a contribuir para uma OSFL através de um produto

solidario?

Sendo esta segunda questdo sequéncia da primeira, caso essa tenha sido respondida como

verdadeira, procurar-se-a identificar as principais caracteristicas deste Cliente potencial.

(Q3) Qual o mix de marketing mais assertivo para o Cliente potencial de um produto

solidario?

Identificadas as caracteristicas dos potenciais compradores de um produto solidario,
tentar-se-a identificar o mix de marketing mais apropriado para que este prospect

concretize a compra e passe a doador da organizagdo sem fins lucrativos.

Estratégias de investigacao, escolha de métodos e horizonte temporal

Face a abordagem definida, selecionaram-se trés estratégias de investigacdo: Recolha de

Dados, Action Research e Pesquisa.

Numa primeira fase mais exploratoria e descritiva, recorreu-se a estratégia de recolha de
dados, essencialmente provenientes de fontes secundarias, com o objetivo de obtencédo de
informacBes qualitativas sobre as temaéticas a investigar, bem como o aprofundar
conhecimentos sobre o meio interno e externo da organizagdo envolvida no presente

projeto.

Dado este enquadramento e tratando-se este projeto de um plano de marketing, a principal

estratégia adotada foi a action research que € definida por Saunders, Lewis & Thornhill
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(2009, p.147) como “pesquisa em acdo em vez de sobre a¢do”. Este ¢ um processo de
interacdo e uma parceria colaborativa e democratica entre investigador e membros da
organizacdo, em que o investigador assume o papel de consultor, testando in loco os
processos definidos e adaptando-os consoante o diagnostico obtido na observacgao. Esta
abordagem baseia-se num processo ciclico de constante observacédo, planeamento, acao e
reflexdo, com fim a melhoria continua da organizacdo, sendo que neste estudo foram

adotados 0s primeiros passos desta estratégia.

Adicionalmente, existindo necessidade de obtencdo de dados mais concretos sobre o
perfil de potencial cliente, assumiu-se uma estratégia de pesquisa, com recurso a
questiondrios que procurem responder a questdoes como “quem, o qué, onde e quanto”,
permitindo recolher dados quantitativos e qualitativos que poderdo ser analisados

quantitativamente, através de estatistica descritiva e inferencial.

Face ao descrito, a escolha de métodos sera mista e maioritariamente qualitativa, num

horizonte temporal cross-sectorial.
Técnicas e procedimentos

O seguinte quadro (Tabela I11) apresenta de forma suméria as técnicas utilizadas no

presente estudo, bem como o ambito correspondente no quadro de referéncia.
Tabela Il - Técnicas vs. Quadro de referéncia

Técnica Ambito do quadro de referéncia

Definir objetivos

Recolha de dados secundarios Anéalise do Ambiente Interno e Externo

Entrevista estruturada ao Gestor de Definir objetivos
Projetos da Delta Cultura Anélise do Ambiente Interno e Externo
Entrevista semiestruturada (via Andlise do Ambiente Interno e Externo

teleconferéncia) com CEO da Delta Cultura  Estratégias de Marketing

Questionario online
(amostra ndo probabilistica por conveniéncia)
Fonte: Elaboragao prépria.

Estratégias de Marketing
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5. PLANO DE MARKETING
5.1. MISSAO DA ORGANIZACAO

A Delta Cultura é uma associacdo sem fins lucrativos, com a qual sera realizado este
projeto, sediada em Cabo Verde, Alemanha e Austria. Esta associagdo foi fundada em
2002, sendo a Delta Cultura Cabo Verde responsavel pelo “Centro Infantil e Juvenil do
Tarrafal”, assumindo a concecao, a gestdo e a concretizacdo dos projetos no Centro. As
associacbes Delta Cultura na Austria e na Alemanha tém como prop6sito apoiar a
associacdo Delta Cultura Cabo Verde, nomeadamente através de iniciativas de

fundraising.

E no “Centro Infantil e Juvenil do Tarrafal” (Cabo Verde), onde criangas e jovens
carenciados podem usufruir de um conjunto de programas de educagdo que valorizam a
curiosidade natural e as capacidades de cada um, a fim de os preparar para vencer desafios

e habilita-los para a tomada de decisoes.

Das aulas de artes plasticas e informatica a organizacao de treinos e torneios de futebol,
passando pelo ensino do Portugués, apoio escolar, eventos educativos regulares e grupos
de Batuco, a Delta Cultura assume a misséo de erradicar a pobreza através da educacéo e

contribuir para a igualdade de oportunidades e descoberta individual de competéncias.

Neste sentido, surge o projeto “Cape Diem — contos para cantar”, que alia a experiéncia
de voluntariado junto das criancas e jovens da associac¢do Delta Cultura, com a criacéo de
valor para a mesma através, ndo s6 da divulgacdo do seu trabalho, mas também da

contribuicdo com verbas que permitirdo a sustentabilidade dessa associacao.

Através da concecdo, promocdo e distribuicdo de um produto solidario, este projeto
procurara contribuir para que a Delta Cultura possa continuar o seu trabalho junto das
criancas e jovens do Tarrafal, promovendo a educagdo, a autodescoberta e

desenvolvimento pessoal e social.
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5.2. ANALISE EXTERNA
5.2.1. Andlise PEST

A construcdo da nacgdo cabo-verdiana decorreu de processos historicos, de movimentos
culturais e da formacao de uma consciéncia nacional, resultado de uma particularidade
histérica, social, cultural e politica que se iniciou com o desencadear do povoamento
(Madeira, 2015).

Ambiente Politico

A 5 de julho de 1975, dia em que Cabo Verde declara independéncia, marca 0 momento
de viragem que permitiu a criacdo dos alicerces fundamentais dos valores morais,
identitarios, culturais e politicos da Nagdo de Cabo Verde. Embora, na época, intuicdes
como o Fundo Monetario Internacional (FMI) e o Banco Mundial (BM) a considerassem

inviavel.

Atualmente, com pouco mais de 40 anos de Nacao, Cabo Verde tem ultrapassado diversos
obstaculos, sendo a democracia cabo-verdiana considerada como uma das mais

consolidadas no contexto dos paises africanos.

Todos estes desafios tém incitado os dirigentes politicos a repensar a politica externa, na
tentativa de criar novos modelos que apontam para a autossustentabilidade do pais,
embora a diplomacia cabo-verdiana tenha dado sinais da capacidade de interpretacao e
de respostas aos problemas internacionais que, ao longo do tempo, se consubstanciam na
promocdao de diversas parcerias estratégicas para o desenvolvimento (Costa, Delgado, &
Varela, 2014).

Nos Ultimos anos, os eixos fundamentais da politica externa de Cabo Verde tém passado
pela aposta numa diplomacia ao servigo do desenvolvimento na era da globalizacdo; uma
politica externa de afirmagdo de Cabo Verde no mundo e na afirmacdo das comunidades

cabo-verdianas no exterior e, ainda, na difusdo da ideia de uma Nagéo global.
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Estes eixos apontam para a aposta em sectores estratégicos que possam servir de elo de
ligagéo entre Cabo Verde e o mundo globalizado, tais como o turismo, a cultura e o cluster
do mar. Estes sectores contribuem para prestar uma outra dimensdo a diplomacia
econémica no sentido de se potencializar a internacionalizacdo dos segmentos do
mercado cabo-verdiano com a meta principal de atrair o Investimento Direto Estrageiro
(IDE) e incrementar as exportagoes, particularmente dos servigos do turismo e de recursos

marinhos.

Neste ano de 2017, no decorrer da cimeira bilateral Portugal/Cabo Verde, foi celebrado,
para além de outros acordos, o Programa Estratégico de Cooperacdo (PEC) para 2017-
2021, perante o qual Portugal disponibilizard 120 milhdes de euros a Cabo Verde, que
terd como principais prioridades a educacdo, lingua e cultura, ciéncia e inovacao,

seguranga, salde e assuntos sociais, energia e ambiente.
Ambiente Econémico

A boa governacdo de Cabo Verde, permitiu que em 2007 fosse celebrado o acordo de
Parceria Especial com a Unido Europeia (EU), ndo deixando de promover uma maior
integracdo regional com o continente africano que, apesar da crise financeira

internacional, tem crescido de forma significativa, a uma média anual de 6%.

Em 2008, Cabo Verde transitou da categoria de Paises em Vias de Desenvolvimento
(PVD) para o patamar de Paises de Rendimento Médio (PRM), o que colocou novos

desafios ao pais a nivel interno e, particularmente, a nivel externo.
Ambiente Sociocultural

Apesar da base da formagao da identidade cabo-verdiana estar intrinsecamente ligada ao
passado, esta tem vindo a afirmar-se com as suas singularidades, permitindo o
reconhecimento da cultura, dos padrdes e normas orientadoras de um conjunto de

manifestacdes socioculturais.

A cultura cabo-verdiana acaba por assentar numa mistura de referéncias ligadas a historia

do arquipélago, identificando-se uma fusdo com a cultura africana e a europeia.
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Cabo Verde é facilmente identificado pelas musicas, musicas que refletem as diversas
origens da populacdo cabo-verdiana, sendo a Morna um dos estilos musicais mais
conhecidos. A morna é vista como uma forma de expressar a poesia atraves da masica,
juntando o fado portugués, com a modinha do Brasil e o tango argentino, bem como com

0s cantares tipicos de Angola.

A maioria das musicas sao cantadas em Crioulo de Cabo Verde, pois embora a Lingua
Portuguesa continue a ser a lingua oficial do ensino, da literatura, dos media e das
situacdes formais de comunicacao, o Crioulo cabo-verdiano é considerado a lingua de
comunicagdo da familia, das tradicGes orais, da musica e das situaces informais de

comunicacao.
Ambiente Tecnoldgico

Também o desenvolvimento de novas tecnologias tem tido um impacto na forma como
0S paises e as suas organizacGes comunicam e se ddo a conhecer. Desta forma, o
desenvolvimento tecnoldgico veio permitir que uma associa¢do do outro lado do mundo,
como a Delta Cultura, possa estar mais proxima dos seus doadores e voluntarios. Gracgas
aos desenvolvimentos tecnologicos, hoje é possivel recolher informacdo sobre
determinada causa, entrar em contacto com uma associacdo ou fazer um donativo a
distancia de um click, de uma forma mais simples e imediata, evitando que o doador perca
demasiado tempo na operacdo. Isto permite que as associacOes estejam cada vez mais
voltadas para o consumidor, apresentando aos stakeholders, de uma forma mais clara,

direta e inovadora, como se posicionam no mercado.
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5.2.2. Controladores-chave dos recursos

No Centro de Educacdo da Delta Cultura, cerca de 250 criancas e jovens carenciados do
Tarrafal (Cabo Verde), entre os 6 e os 18 anos de idade, podem usufruir de um conjunto
de programas de educacédo que valorizam a curiosidade natural e as capacidades de cada
um a fim de os preparar para vencer desafios e habilita-los para a tomada de decisdes: das
aulas de artes plasticas e informatica a organizacdo de treinos e torneios de futebol,
passando pelo ensino do Portugués, apoio escolar, eventos educativos regulares e grupos

de Batuco.

As doagdes da associacdo sdo fruto do trabalho das duas associacdes independentes da
Delta Cultura na Austria e na Alemanha, de parceiros internacionais, de campanhas de
crowdfunding e de doacgdes pontuais de pessoas individuais. S&do estes doadores que

permitem que grande parte da atividade da Delta Cultura possa realizar-se.

Por outro lado, os voluntarios apresentam um importante papel no controlo de recursos
humanos e, consequentemente, recursos financeiros. Atualmente, a Delta Cultura Cabo
Verde conta em média com 6 voluntarios por més, provenientes maioritariamente de
paises como Portugal, Alemanha, Austria, Bélgica e Brasil. Estes voluntarios tém como
principal responsabilidade a de educadores, sendo que na sele¢do procura-se perceber as
competéncias do voluntério, adaptando-as as necessidades das criancas e jovens do

centro.

5.2.3. Concorréncia e forcas colaborativas

As OSFLs, muitas vezes por falta de conhecimento, consideram que, pelo tipo de
atividade, ndo tém diretamente concorrentes, pois acreditam que o trabalho de todas elas
é fundamental para os individuos que apoiam. No entanto, devido a necessidade de apoio
de doadores e voluntérios para a operacdo destes organismos, € importante identificar

outras associa¢fes que podem absorver a obtencao destes apoios.

Assim, identificou-se que das 298 associacdes registadas no Portal de ONGs cabo-

verdianas, existem 71 cuja area de atuacdo estd relacionada as areas de educacao e
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promocdo cultural. Destas 71 associacdes, 46 estdo localizadas na ilha de Santiago, ilha
onde esta o Centro de Educacdo da Delta Cultura. Ressalve-se ainda que estas sdo apenas
as que estdo registadas, existindo, certamente, muitas outras que ndo estao presentes nesta

plataformal.

No que diz respeito ao projeto “Cape Diem — contos para cantar”, que tera como fim a
criacdo de um produto solidario na forma de um CD de contos tradicionais cabo-verdianos
cantados, considera-se que tera como principais concorrentes as restantes causas que na
altura de langamento deste produto, estejam também a promove-las através da venda de
produtos solidarios. De forma indireta, considera-se ainda como potencial concorrente,

outros CDs de musica africana.

Por outro lado, podem considerar-se como forgas colaborativas todos os intervenientes
que, de alguma forma, procuram ajudar a Delta Cultura e o Projeto “Cape Diem — contos
para cantar”. Parceiros, doadores, voluntérios, seguidores e promotores nas redes sociais

permitem que a atividade desta organizacao se realize com mais sucesso.

! Informacdo retirada com base na informacdo presente no portal de ONGs cabo-verdianas
(http://www.platongs.org.cv/), consultado a 20 de margo de 2017.
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5.3. ANALISE INTERNA

5.3.1. Recursos

5.3.1.1. Recursos humanos

A atividade da Delta Cultura Cabo Verde é assegurada por treze trabalhadores,
distribuidos por areas de coordenacéo (Presidente, Gerente, Coordenador dos Educadores

e Administrador) e por &reas operacionais (Secretaria, Tesoureiro, Educadores).

N&o obstante, alguns dos elementos que exercem funcdes de coordenagdo, procuram
também estar mais proximos dos jovens e criancas da associacdo, praticando, com

regularidade, atividades educativas junto das mesmas.

No total da estrutura de recursos humanos da associacdo, apenas dois funcionarios tém
formacdo superior e um tem formacgédo profissional, tendo, os restantes, formagéo

secundaria ou mesmo primaria.

Para além destes 13 trabalhadores, a associacdo apoia-se no trabalho de voluntérios,
nomeadamente educadores, recebendo cerca de seis voluntarios por més, provenientes

maioritariamente de Portugal, Austria e Alemanha.

No que concerne as competéncias, 0 Coordenador dos Educadores tem formacéao superior
em ensino do inglés, uma das educadoras tem formacdo superior em Instalacdo e
Manutencdo de Sistema Informatica e outra formacdo profissional em Fotografia e em
Design multimédia, sendo também a responsavel pela gestdo do site. Contudo, os critérios
utilizados na selecdo dos colaboradores, estd mais relacionado com as soft skills,
nomeadamente competéncias basicas essenciais no relacionamento com criangas, assim
como competéncias técnicas demonstradas nas &reas especificas de atividade,
independentemente da formacdo académica. A missdo de “reconhecer potencialidades e
promoveé-las” também ¢ utilizada com os recursos da associa¢do tendo, para o efeito,
criado uma rede de competéncias, convidando os formadores a estarem ativamente
inseridos nos propositos da associagdo, procurando disponibilizar as ferramentas

necessarias.
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5.3.1.2. Recursos financeiros

No que se refere aos recursos financeiros da associacdo Delta Cultura Cabo Verde, esta
esta muito dependente da obtencdo de apoios publicos e privados, nomeadamente atravées
de doacg0es. Para o efeito, contam com o apoio das duas associa¢des independentes sob 0
nome Delta Cultura (Austria e Alemanha) que realizam atividades para a angariacio de
fundos, tendo angariado no primeiro trimestre deste ano 18.633€, no seguimento de uma
campanha de crowdfunding. Ainda com fim a obtencdo de financiamento, tém vindo a
criar parcerias internacionais, como é o caso da FIFA e FIFA Legacy Trust, que muito

tém ajudado no desenvolvimento da atividade da associacao.
5.3.1.3. Recursos de informacéo

A respeito dos recursos de informacdo, a Delta Cultura Cabo Verde ndo dispbe de
sistemas especificos para o efeito. Ndo obstante, utiliza como ferramenta de comunicagdo
o site institucional (http://deltacultura.org/) disponivel em quatro linguas (Alemao,
Crioulo, Inglés e Portugués), assim como as redes sociais Facebook, Instagram, Youtube

e Twitter.

5.3.14. Recursos Projeto Cape Diem — contos para cantar

No que diz respeito aos recursos do projeto “Cape Diem — contos para cantar”, este conta
com a gestdo voluntaria de dois elementos, um com formacdo superior em Gestéo e
Marketing e outro com formagdo superior em Historia d’Arte e Gestdo de Projetos
Culturais. Para que este projeto se possa realizar com sucesso, conta também com a
participacdo voluntaria individual de musicos, produtores, artistas plasticos, contadores
de historias e outros interessados, assim como com a participagdo institucional de
organizaces como a Fundacdo Benfica, a Universidade Nova de Lisboa, 0 Instituto
Cam0es e a Embaixada de Cabo Verde em Portugal. Para a obtencdo de recursos
financeiros ao projeto, além do apoio voluntarios destes participantes, ira também contar

com o recurso a estratégias de crowdfunding. No que concerne a recursos de informacao,
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este projeto apresenta-se essencialmente através das redes sociais Facebook e Instagram,

para além do marketing direto juntos de potenciais parceiros e apoiantes.

5.3.2. Estratégia e Estrutura da Organizacéo

A Delta Cultura Cabo Verde procura reconhecer potencialidades nas criangas e jovens
com o objetivo de as promover. Estes programas valorizam a curiosidade natural e as
capacidades de cada um, a fim de preparar as criangas e jovens para vencer desafios e
habilita-las para a tomada de decisdes. Na concretizacdo dos programas de educacdo,
apostam no livre acesso a informacdo, a arte, ao futebol e a elementos ludicos,
contribuindo para o desenvolvimento pessoal e representando uma valiosa ajuda para as

familias.

Definir estratégias para alcangar os objetivos com eficicia, a semelhanga das demais
Organizacbes Sem Fins Lucrativos, é um derradeiro desafio. Como referido no ponto
anterior deste documento (5.3.1 — Recursos), a atividade da Delta Cultura depende
essencialmente de doadores e voluntarios. Assim, a principal estratégia para a angariagdo
de doagBes é desenvolvida pelas associagdes Delta Cultura na Austria e na Alemanha,
passando por Call for Proposals, procurar FundagGes para parcerias internacionais e criar
redes de contactos na Austria, Alemanha e noutros paises da Europa. Por outro lado, para
a adesdo de voluntarios, procuram promover o trabalho da Delta Cultura Cabo Verde nas

redes sociais e em plataformas online para voluntariado.

No que diz respeito ao projeto “Cape Diem — contos para cantar”, um dos maiores
desafios passa por cativar musicos, artistas, produtores e contadores de historias a
envolver-se voluntariamente nesta causa. Para o efeito, a estratégia passa por recorrer as
ferramentas de marketing direto, procurando chegar diretamente a individuos que faria
sentido envolver no projeto, utilizando uma abordagem individualizada e investindo num

relacionamento préximo com 0s parceiros e potenciais parceiros.
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5.3.3. Desempenho

A associacdo Delta Cultura tem a sua origem na Austria, tendo sido fundada em junho de
2002 por Marisa Correia, Florian Wegenstein e Walter Loffler. Apds a mudanca de
Marisa e Florian para a vila cabo-verdiana do Tarrafal, em dezembro de 2002, a Delta
Cultura iniciou a sua atividade, tendo comecado por fundar uma escola de futebol para

meninos de rua.

No inicio de 2004, Marisa criou o grupo de batuco Batukaderas Delta Cultura, que
continua a existir e tem tido um enorme sucesso nas suas atuacgdes. Esta forma de danca
e canto com origem na llha de Santiago continua a estar reservada as mulheres e voltou a

ser fortemente impulsionada pelas Batukaderas Delta Cultura.

Desde o inicio, as reagdes as atividades no Tarrafal foram muito positivas, tendo também
existido muitas ofertas de ajuda. Assim, a evolucdo da escola de futebol para o Centro de
Formacdo Tarrafal (no qual a escola de futebol estd integrada) deve-se a varias
circunstancias ao longo da historia da associacao: a titulo principal, é o resultado de muito
trabalho voluntario por parte dos membros da Delta Cultura na Austria e em Cabo Verde,
assim como ao contributo da Camara Municipal do Tarrafal que cedeu o terreno, bem
como o apoio do Arbeiter-Samariter-Bund (ASB, Associacado de Apoio dos Samaritanos)
e do Ministério Alemao para a Cooperacdo (BMZ) na construcdo e financiamento inicial

do centro.

Por motivos administrativos e burocréaticos, a Delta Cultura Austria, a Delta Cultura
Alemanha e a Delta Cultura Cabo Verde sdo associacdes independentes nos respetivos
paises, desenvolvendo uma cooperacdo estreita e prosseguindo o objetivo comum de

desenvolver o Centro de Formacéo do Tarrafal.
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5.4. ANALISE SWOT

Tendo em consideragdo os pontos abordados na analise interna e externa, foi elaborada
uma analise SWOT (Tabela IV) que cruza os pontos fortes e fracos da Associagdo Delta

Cultura com as oportunidades e ameacas do mercado.

Tabela IV - Anélise SWOT

INTERNO

EXTERNO

Fonte: Elaboracéo propria.
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5.5. SEGMENTACAO, TARGETING E POSICIONAMENTO

Face aos objetivos do presente projeto, optou-se por identificar ssgmentos com base no
método de segmentacdo psicografica VALS2 — Values and Lifestyles? que tem como
eixos orientados a motivagdo e os recursos. Assim, tendo em consideragdo os dados
recolhidos, tanto primarios como os secundarios, foi possivel identificar trés segmentos
de individuos para os quais far4 sentido concentrar esforcos de marketing,

nomeadamente:

Tabela V — Segmentacéo psicografica

Grupo de consumidores na vanguarda da mudanca, mais informados e com o nivel
de recursos mais elevado que pode ser utilizado tanto ao nivel de expressdo propria
e concretizacdo, como a fim de ideais. Desta forma, consumidores com este perfil
psicografico poderiam enquadrar-se nos padroes de doadores, uma vez que estdo
recetivos a novas ideias e abordagens, ttm um conhecimento alargado e estdo
disponiveis para investir.

Inovadores

Motivados por ideais e com disponibilidade de recursos, este grupo de individuos é
mais maduro, responsavel e conhecedor. Procuram estar informados sobre o que se

Pensadores  passa no Mundo e esto recetivos a novas ideias e mudancas sociais. Assim,
considera-se que este segmento podera ter um envolvimento ativo tanto através da
doagdo como do voluntariado.

Igualmente motivados por ideais, mas com uma disponibilidade de recursos mais
Crentes  reduzida, procuram encontrar na espiritualidade e na fé a fonte de inspiragéo.
Embora ndo tenham a ambicdo de mudar a sociedade, valorizam a comunidade e
acreditam que é através da pratica do bem que se constr6i uma boa vida. Neste
segmento poderé estar espelhado o perfil de voluntério.

(Believers)

Fonte: Elaboracao prdpria

De forma adicional a segmentacdo psicografica (Tabela V), teve-se em consideracéo os
dados primarios recolhidos, definindo-se uma estratégia de segmentacdo com base em
critérios demograficos, geogréaficos, sociais e econémicos com o objetivo de alcancar os

seguintes targets (Tabela VI):

2 Critérios deste tipo de segmentacéo psicografica VALS2 — Values and Lifestyles e restantes segmentos
presente no site oficial da organizacdo Strategic Business Insights
http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/, consultado a 20 de agosto de 2017.
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Tabela VI — Publicos-alvo

Madsicos, artistas plasticos e figuras publicas com origens cabo-verdianas que
se identifiquem fortemente com a causa e estejam disponiveis para apoiar
com tempo, trabalho e divulgacdo do projeto, bem como donativos
monetarios.

Organizagdes publicas e privadas com estratégias de responsabilidade social
e/ou com recursos disponiveis para apoiar causas sociais através de
divulgacdo e/ou donativos monetarios ou em géneros.

- Individuos com mais de 24 anos ndo fazendo distin¢do sobre o género nem
regido de residéncia, que estejam a trabalhar por conta de outrem e cujo nivel
de rendimentos mensal atual da para viver;

- Individuos reformados (com mais de 50 anos), ndo fazendo distin¢do sobre o
género nem regido de residéncia, cujo nivel de rendimentos mensal atual da
para viver ou mesmo viver confortavelmente;

- Jovens estudantes e trabalhadores estudantes até aos 35 anos, ndo fazendo
distincdo sobre o género nem regido de residéncia, cujo nivel de rendimento
atual dé para viver e que se identifiquem fortemente com a causa apoiada e
sintam que estdo a fazer a diferenca ao doar.

Fonte: Elaborag&o prdpria

Desta forma, 0 projeto “Cape Diem — contos para cantar” procura posicionar-S¢ COmMo

uma referéncia no apoio de marketing a organizagdes sem fins lucrativos, assim como na

producdo de produtos solidéarios.

5.6. ESTRATEGIAS DE MARKETING

5.6.1. Objetivos Estratégicos

O projeto “Cape Diem — contos para cantar” pretende promover a Associacdo Delta

Cultura e o importante trabalho que é feito junto das criancas e jovens do Tarrafal, bem

como divulgar mais da historia e da cultura de Cabo Verde. Desta forma, o presente plano

é projetado para o ano letivo de 2017/2018, comecando o mesmo no més de setembro de

2017, sendo valido até ao final do més de agosto de 2018.

Procura-se assim estar em linha com os objetivos gerais da Delta Cultura e as ambicdes

futuras demonstradas em entrevista com responsaveis da associacdo, propondo-se como

principais objetivos estratégico deste plano os pontos seguintes.
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Objetivos quantitativos

e Aumentar as fontes de receitas da Associacdo Delta Cultura em, pelo menos, 15%
face aos 12 meses anteriores (ano letivo 2016/2017);

e Aumentar o nimero de recursos humanos da Associacao (de 13 para 15), com especial
foco nas areas de gestdo e de marketing;

e Aumentar o nimero de voluntarios por més, com especial aten¢do aos meses menos
procurados (inverno);

e Aumentar o nimero de atividades disponiveis ao longo do ano, de 5 atividades para

7, procurando que sejam mais abrangentes e diversificadas.
Objetivos qualitativos

e Aumentar, em Portugal, a notoriedade da Delta Cultura;

e Criar um produto solidario em conjunto com a Delta Cultura, que procure divulgar a
cultura cabo-verdiana, bem como dotar as criangas e jovens de competéncias
psicossociais, conhecimentos linguisticos e nogBes economicas e de
empreendedorismo, com fim & obtencdo de receitas;

e Criar uma campanha de recolha de fundos através de uma plataforma online de
crowdfunding com o objetivo de angariar fundos para a producéo e distribuicdo do

produto solidario.

5.6.2. Téticas de Marketing (Marketing Mix)
5.6.2.1. Produto

Dada a recolha de dados primarios, através do questionario online, identificou-se que a
criacdo de um produto solidario podera ser uma fonte viavel de sustentabilidade para uma
OSFL, uma vez que 85% dos inquiridos concorda com este método de angariacdo de
fundos e 93% estaria disposto a contribuir através deste meio (existe sensivelmente 8%
dos inquiridos que mesmo tendo indicado ndo concordar com o método, estariam

disponiveis para contribuir através deste).

Assim, ao questionar quais as causas que estariam dispostos a apoiar, de uma listagem de

hipoteses (Anexo 3), 88% identificaram que estariam dispostos a contribuir para causas
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relacionadas com Criangas, Cultura e Direitos Humanos, areas relacionadas com a missao

da associagdo em estudo (Delta Cultura).

Desta forma, o produto a desenvolver no presente projeto, serd criado pelas criancas e
jovens de uma associacdo cabo-verdiana, que procurara juntar “Criangas, Cultura e
Direitos Humanos”, tendo como objetivo gerar valor para a comunidade e para o

conhecimento da cultura de Cabo Verde.

Assim, procura-se desenvolver um produto solidario Gnico composto por um CD de
contos tradicionais cabo-verdianos, baseado em testemunhos das gentes do pais e cantado

por artistas com origens cabo-verdianas.

Este CD sera acompanhado por um pequeno livro com os contos em Crioulo e em
Portugués, estando ainda disponivel online a versdo em Inglés, e ilustracGes realizadas

pelas criancas da comunidade Delta Cultura recorrendo a varias formas expressivas.
5.6.2.2. Preco

Os artistas envolvidos no projeto irdo dar um contributo voluntario, o que diminui 0s
custos de produgéo do produto. Assim, prevé-se que este produto tenha um preco de
venda ao publico que ronde os 10€, tendo em consideracdo benchmarking e os resultados
obtidos do inquérito realizado (72% esta disponivel para contribuir com um valor igual

ou superior a 10€).

Este produto, quando adquirido online, podera ser pago a cobranga ou através de meios

de pagamento online (PayPal, MB Net, Transferéncia MB).
5.6.2.3. Distribuicdo

Com o apoio dos artistas, de editoras discograficas e recorrendo ao crowdfunding, estima-
se, numa primeira fase direcionada ao publico portugués, a gravacédo de 500 exemplares
para distribuicdo e venda ao publico através da plataforma de crowdfunding, por
encomenda através das plataformas online da Delta Cultura e do projeto Cape Diem, bem

como, ocasionalmente, em feiras e eventos.
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Adicionalmente, tendo em conta as respostas recolhidas do estudo elaborado — em que
dos inquiridos disponiveis para adquirir um produto solidario, 25% indicaram que o
fariam num hipermercado — procurar-se-a estabelecer uma parceria com uma cadeia de

hipermercados de forma a validar a viabilidade de distribuicdo através desta via.
5.6.2.4. Promocéo

A promocéo, pelo seu carater interativo, podera vir a sofrer alteracbes no decorrer do
periodo de acdo do plano. Nao obstante, foram tracadas as principais linhas orientadoras

neste ambito:

. Definicdo da imagem e linhas de comunicacdo do projeto, nomeadamente através
da criacdo de um log6tipo, mensagens-chave e arquitetura de comunicagéo;

. Criacdo de um site de divulgacédo do projeto, alavancado pelo site da associacao;

. Embaixador/a da marca: Definir uma personalidade com origem cabo-verdiana e
com influéncia em Portugal, que queira “vestir a camisola do projeto”,
defendendo-o e divulgando o mesmo junto dos meios de comunicagéo;

. Criacdo de péaginas do projeto em redes sociais, nomeadamente no Facebook,
instagram e no youtube;

. Criacdo de uma estratégia de comunicacédo no Facebook, procurando a criacéo de
envolvimento atraves da divulgacdo regular de conteddos relacionados com a
evolucdo do projeto, partilha de publicagdes da Delta Cultura, e informacdes e
curiosidades sobre a cultura cabo-verdiana;

. Criacdo de videos promocionais a serem divulgados nos vérios canais de
comunicacao digital;

. Envio de newsletter com informacdo sobre o projeto, através de email marketing,
para 0s contactos da associacdo Delta Cultura (pessoas que ja colaboraram de
alguma forma com a associagdo), assim como para contactos interessados de
potenciais parceiros;

. Envio de uma carta personalizada assinada pelas criangas da Delta Cultura, a todos
0s que adquirirem o produto solidario;

. Organizacdo de evento de lancamento no dia 1 de junho de 2018, em

comemoracao do dia da crianca.
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5.7. CRONOGRAMA E ORCAMENTACAO

Este projeto foi calendarizado e orcamentado para um periodo de 12 meses,

correspondente ao ano letivo de 2017/2018, a iniciar em setembro de 2017 e com término

a agosto de 2018.

Tabela VII - Cronograma e or¢camentacéo

2017 2028
a 10 11 12 1 2 3 4 5 [ 7 &8 ££
Criagdo de material de comunicagao -

Presenca online (focebook e instagram)
Angariagdo de Parceiros e Participantes
Contactos com potencials patrocinadores
Angariagdo de Voluntrios

Recolha de contos

Distribuigdo de contos pelos artistas

Desenvolvimento de musicas
(artistas/misicas)

Site oficial

Envio de Newsletter 1

Produgdo de brindes para oferta
Crowdfunding

Gravacdo de temas (Lisboa)
Atelier de contos [Delto Cultura)

Atelier de ilustracdo [Delta Cultura)

Atelier de fotografia analdgica
(Drelta Cultura)

Atelier Estdrias com musica (Delte Cultura)

Gravagdo de temas (Delto Cultura - Tarrafal)

Produgdo do CD - "Cape Diem - contos para
cantar”

Elaboragdo do livro de contos a acompanhar
o CD

Criagdo de video promocional

Envio de Newsletter 2

Comunicagdo Above the Line com recurso
aos contactos dos Parceiros e Misicos
envolvidos

Langamento do CD "Cape Diem - contos para
cantar”

Evento camemarativo do dia do criagnga

Envio de email/carta personalizadas aos
compradores do CD

Presenca em feiras e eventos similares

Doagdo & Delta Cultura da primeira tranche
de receitas das vendas do CD

Orcamentagao

Recursos

Trabalho voluntdrio com recurso a
plataformas opensource

Oferta voluntaria dos artistas

Dominio + Hospedagem + Tranalho
voluntario de designer e criador de
countéudos
Trabalho voluntdrio com recurso a
plataformas opensource

Sacos de pang, cadernos e t-shirts

Oferta voluntaria da Produtaora

Materiais para utilizagdo nos ateliers

Oferta voluntania da Produtara

Oferta voluntania da Produtora

Trabalha voluntario

Trabalha voluntario

Trabalho voluntdrio com recurso a
plataformas opensource

Relagtes Publicas

Espaco, Streetfood, Animagao

Walor total de receitas
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5.8. CONTROLO E AVALIACAO DOS RESULTADOS

Para efeitos de controlo, a evolucdo das interacdes nas redes sociais ird ser alvo de
monitorizacdo, que deverd ser avaliada mensalmente com recurso a ferramentas

estatisticas disponibilizadas pelas plataformas.

Face ao teor do projeto, a medida que sdo feitas interacbes com potenciais parceiros e
patrocinadores, bem como com a Associa¢do Delta Cultura, as estratégias definidas

poderdo ser ajustadas, mantendo sempre as linhas orientadoras delineadas.

No final de cada semestre, dever-se-a fazer um balanco mais aprofundado da eficécia do
plano, nomeadamente para perceber a adesdo ao projeto “Cape Diem — contos para
cantar” e consequente notoriedade da Delta Cultura em Portugal, assim como do volume

de donativos angariados durante o periodo do projeto (Tabela VI1).

Tabela VIII - Controlo e Avaliacdo dos Resultados

Indicadores Meta

Cape Diem:

- Atingir 1.500 seguidores no Facebook no primeiro ano
- Atingir 1.000 seguidores no Instagram no primeiro
ano

Crescimento nas
redes sociais

Delta Cultura:
- Aumentar o numero de seguidores de 3.000 para 4.000
Vendas do - Vender com sucesso o0s 500 exemplares previstos,
produto solidario  angariando assim 5.000€

Fonte: Elaboracédo propria
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6. CONCLUSOES

O trabalho de planeamento adquire uma maior importancia quando falamos de
Organizacbes Sem Fins Lucrativos, uma vez que, por natureza, estas organizagdes nao

costumam ter a capacidade de o fazer.

Assim, esta investigagdo vem possibilitar uma sistematizagdo dos ambientes internos e
externos da Associacdo Delta Cultura que, em conjunto com a restante analise de dados
primarios e secundarios, permitiu responder as questdes de investigagdo colocadas
inicialmente, bem como desenhar um conjunto de objetivos e estratégias de marketing

especificos, mensuraveis, alcangaveis, relevantes e definidos no tempo.

Também com este estudo, foi possivel concluir que a criagdo de um produto solidario
podera ser uma fonte viavel de sustentabilidade para uma OSFL — 85% dos inquiridos no
questionario online realizado concorda com este método de angariacdo de fundos e 93%
estaria disposto a contribuir através deste meio (existe sensivelmente 8% dos inquiridos
que mesmo tendo indicado ndo concordar com o0 método, estariam disponiveis para

contribuir através deste).

Embora se considere que uma limitagdo deste plano passa pelo mesmo néo ser realizado
com base numa amostra representativa da populacéo, acredita-se que os dados recolhidos
podem ser bons indicadores de planeamento. N&o obstante, o escasso periodo disponivel
para a analise, bem como a distancia geogréafica a organizacdo, consideram-se limitacdes

deste estudo.

Para o projeto “Cape Diem — contos para cantar” sugere-se, a curto-médio prazo, a
realizacdo de um estudo de expansdo para outros paises (nomeadamente Europa e
América do Norte) das vendas do produto solidario realizado em conjunto com a Delta
Cultura. Num horizonte temporal de médio-longo prazo, propde-se que se defina se no
futuro mantera uma parceria exclusiva com a Associacdo Delta Cultura ou se reproduzira

0 projeto com outras OSFLs noutros paises em desenvolvimento.

Sugere-se ainda que a Delta Cultura invista no recrutamento de um ou dois elementos
com formacéo em Marketing e Comunicacdo, para que possa dar seguimento ao plano
tracado e proporcionar uma envolvéncia com projetos similares, seja com o objetivo de
angariacdo de fundos através de produtos solitarios seja pela construgdo de uma estratégia

de comunicacéo e divulgacdo com maior consisténcia e clareza.
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ANEXOS

Anexo 1 — Quadro diferencas Marketing Comercial e Marketing Social/Sem Fins Lucrativos

Cape Diem — contos para cantar: um plano de marketing mais solidario

Tahble 1. Three Fones of the Value Chain: Commercial and Social/Nonprofit Marketing

Level Commercial Marketing Social/Monprofit Marketing
Internal
1. Tnipusts Organizational budgets Organizational budgets
Suffing Volunteers
Tnberneal suppornt Dipnations
Corporate suppaont
2. Activities Strategy creation and execution Strategy creation and execution

3 Internal putputs

External
4. Results managenment

5. Impacts

Sales campaigns

Sales

Profits/reum on investment

Behavior change campaigns
Fundraising campaigns
Volunteering events
Corporate development

Behavior changes
Volunieer retention
Danation levelsoyalty
Corporate collaboration
Social change
Monprofit'social program growth

Tahle 2. (rther Differences Between Commercial and SoecialNonprofit Marketing

Feature Commercial Marketing Social/Monprofit Marketing
Primary target sudiences Customers Daownstream pedple with problem behaviors
Secondary target andiences Supply chain members Upstream enablers
Media Media
Volunteers
Dianars
Corporate panmsems
Expectations Muodest Substantial
Budgets Substantial Minimal
Tactical freedom Few limits Close public scrutiny

Characteristics of key behaviors

Limit on offerings
Target andience benefits

Often low involvement

Andience indifferent or positive

Few
Obrvigus
Tonmad iate or mear temy

Often high invalvement
Andience indifferent or opposed
Often considerable
Mot obvious
Far in the fumme

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 — Entrevista com Delta Cultura

1. Analise Externa

Qual o setor de atividade da Delta Cultura?

Sector Terciario — Educacéo

Quais pensam que vao ser as tendéncias de evolucdo no sector?
Né&o sabemos

2. Sobre a Delta Cultura

Qual é a missdo da Delta Cultura?
A competéncia fundamental da Delta Cultura € a educacéo.

Desenvolvemos programas de formacao, destinados & criancas e jovens, com 0 objetivo de reconhecer
potencialidades e promovendo-as.

Os nossos programas de educacéo valorizam a curiosidade natural e as capacidades de cada um a fim de os preparar
para vencer os desafios e habilita-los para a tomada de decisdes.

Para o efeito, instituimos uma rede de competéncias, providenciamos no sentido de os nossos formadores estarem
ativamente inseridos nos nossos propdésitos e disponibilizamos a necessaria infraestrutura.

Na concretizacédo dos programas de educacéo apostamos em ferramentas como o livre acesso a informacao, a
arte, ao futebol e a elementos ludicos.

O nosso apoio na resolucdo dos desafios, que a escola impde, contribui para o desenvolvimento pessoal e
representa uma valiosa ajuda para as familias.

Por meio do intercdmbio transcultural estabelecemos a base para a compreensdo mdtua e a consciéncia para a
identidade cultural, bem como para o tema migracao.

Quais considera serem 0s momentos-chave que marcam ou marcaram a historia da Delta Cultura?

A inauguracédo do Centro de Educacéo

Quantos trabalhadores tém?

Treze (13) trabalhadores

Qual a formacéo do pessoal?

A maioria do staff ndo tem formac&o superior ou profissional, fora dois (2) coordenadores com formagéo superior
e um (1) com formacao profissional. O resto sé tem formac&o primaria e secundéria.

Qual é a estrutura organizacional?

[ centro de Educacio |

Y N
[ ‘Coordenador dos } [ Administrador ]
NS

Como obtém recursos para continuar a VVossa atividade?

Através de parceiros internacionais (FIFA, FIFA Legacy Trust, etc.) e também das outra duas (2) associacGes
independentes sob 0 nome da Delta Cultura que realizam atividades para a angariacdo de fundos para financiar as
nossas atividades.

Quem sdo os Vossos doadores?

As duas associacOes independentes da Delta Cultura

Parceiros Internacionais

Voluntarios internacionais

Qual o Volume de doagdes?

Muito variavel.

Quem sao os Vossos voluntarios?

Voluntarios locais e voluntarios internacionais (Portugal, Alemanha, Austria, Bélgica, Brasil, etc.)

2.10. Em média, quantos voluntérios tém por més?

Em media temos 6 voluntarios por més (a partir de Abril).

2.11. Quais os maiores desafios e metas da Delta Cultura?

Conseguir tornar a Organizacdo em uma Escola de carécter Privado, guiado pelo seu proprio curriculo educativo.

2.12. Quais consideram ser os principais pontos fortes da Delta Cultura?
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O facto da Delta Cultura ter duas (2) associacdes independentes sob 0 mesmo nome que trabalham na angariacéo
de fundos para o operacionalizacao das atividades da nossa organizacao.

2.13. E pontos fracos?

Falta de parceiros a nivel local e nacional.
Insuficiéncia das verbas para a operacionalizacdo e alargamento de programas e Insuficiéncia dos recursos
humanos e técnicos.

2.14.Como avaliam a comunicac¢éo da Delta Cultura?

A Comunicacao da Delta Cultura avalia-se a um nivel baixo na comunicacéo social. Devido ao facto de ndo haver
a nivel local empresas de comunicagdo social, faz com que seja sempre muito complicado conseguir apresentar ou
promover o nosso trabalho na comunicagdo social.

2.15. Consideram que as pessoas se recordam da Delta Cultura quando pensam em associac¢@es sem fins lucrativos?

Sim

2.16. As pessoas que se recordam da Delta Cultura, quando pensam em associag¢des sem fins lucrativos, conseguem

identificar os objetivos da associagdo?
Sim.

2.17.Qual o vosso relacionamento com os Media?

3.1

3.2.

3.3.

3.4.

4.1.

A nossa relagdo com a media é fraca.

A media por si nunca tem a iniciativa de contactar a Delta Cultura por alguma cobertura jornalistica. Tem sempre
que ser a Delta Cultura a solicitar essa coberta através de pedidos formais ou contactos diretos, o que nem sempre
é facil. E nem sempre esse pedido sdo atendidos, independentemente da relevancia que a Delta da ao assunto.

A media em Cabo Verde esta sempre mais direcionado a questdes de caracter politico.

3. Meio Envolvente

Que fatores economicos, demograficos ou sociais podem afetar a Delta Cultura?

Fatores econdmicos:

Falta de financiadores e parceiros

Falta de parceiros locais e nacionais.

Fatores demogréficos:

Um enorme muito elevado de criancas e jovens participantes nos programas do Centro.

Fatores geogréficos:

O Centro de Educacéo fica localizado numa area isolada da comunidade o que ndo ajuda em nada na aderéncia de
mais criangas, principalmente o mais pequenos por constituir um factor de risco para 0s pais estarem sempre a
deslocar sozinhos e a pé para o Centro.

Que fatores institucionais podem afetar a Delta Cultura?

O facto do sistema educativo (Escolas Publicas) aqui ser muito monétono, e autoritario . E como resultado disso
temos alunos com baixo auto-estima, pensamento critico, auto-determinacdo, auto-confianca, etc. As escolas
estarem a dar mais prioridade e foco nas “fraquezas” dos alunos no que nos “talentos” dos alunos, e isso acaba por
criar um sentimento de frustracéo e incapacidade nos alunos.

Que desenvolvimentos tecnolégicos influenciaram a Delta Cultura?

As Aulas de Informatica tém forte influencia nos trabalhos da Delta Cultura por ser um programa com muita
aderéncia por parte das criancas e por ter muita pertinéncia e impacto nas suas vidas, principalmente a nivel
académico. Isto porque a maioria das criancas ndo tém acesso ao computador fora do Centro, e a falta de
conhecimento sobre o manuseamento do mesmo afecta muito o percurso deles a nivel académico.

Quem sdo 0s V0ssos principais concorrentes?

Concorrentes ndo existem precisamente. No entanto instituices como as Escolas Publicas as vezes agem em
contraste e conflito com o nosso trabalho, o que constitui as vezes alguns problemas para o nosso trabalho.

4. Estratégia

Quais sdo as principais linhas estratégicas da associacao?

Desenvolver programas de formacgdo, destinados & criancas e jovens, com o objetivo de reconhecer
potencialidades e promove-las. Os nossos programas de educacdo valorizam a curiosidade natural e as capacidades
de cada um a fim de os preparar para vencer os desafios e habilita-los para a tomada de decisdes.

Para o efeito, instituimos uma rede de competéncias, providenciamos no sentido de os nossos formadores estarem
ativamente inseridos nos nossos propdésitos e disponibilizamos a necessaria infraestrutura.

Na concretizacéo dos programas de educagdo apostamos em ferramentas como o livre acesso a informacao, a
arte, ao futebol e a elementos ludicos.

O nosso apoio na resolucdo dos desafios, que a escola impde, contribui para o desenvolvimento pessoal e
representa uma valiosa ajuda para as familias.
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Por meio do intercdmbio transcultural estabelecemos a base para a compreensdo mutua e a consciéncia para a
identidade cultural, bem como para o tema migracgéo.

Qual a Vossa estratégia de aquisicdo de doadores?

A nossa estratégia envolve procurar Fundacdes, criar redes na Austria, Alemanha e outros paises, Call for
Proposals, etc.

E de voluntérios?

Principalmente através da divulgagdo/promocao do nosso trabalho pelas redes sociais e em plataformas online para
voluntariado.

Como é feito o investimento em Marketing e Comunicagao?

Empregando uma pessoa para esse efeito. Mas até 0 momento isso nao foi feito.

Que canais de comunicacdo utilizam e quais os mais privilegiados?

Website; Email; Facebook; Youtube; Instagram; Twitter;

Através de que canais os doadores entram em contacto com vocés?

(Nao respondeu)

E os voluntarios?

Através do préprio website, através das Organiza¢Ges parceiras para Voluntariado Para Onde?, Delta Cultura
Austria e Delta Cultura Alemanha, etc.

Quais as principais fragilidades que identificam na estratégia de marketing e comunicacéo da Delta Cultura?
Maioritariamente por ndo ter uma pessoa qualificada que exerca essa funcao.

5. Objetivos

Quais os principais objetivos da organiza¢ao?
Conseguir tornar a Organizacdo em uma Escola de caracter Privado, guiado pelo seu préprio curriculo educativo.

Quais os objetivos da associagdo para 0 proximo ano? (ex. crescer x% o volume de doagdes, ajudar mais x criangas, atrair mais x% de
voluntarios)

Conseguir o financiamento para 0 ano a segulir.

Alargar os seus programas e atividades.

Alargar os recursos humanos e técnicos.

Conseguir financiamentos e mais parceiros a nivel nacional.

42



Ana Rita Brioso Cape Diem — contos para cantar: um plano de marketing mais solidario

Anexo 3 — Questionario online

LISBON
SCHOOL OF
ECONOMICS &
MANAGEMENT

UNIVERSIDADE DE LISBOA

Caro participante,

O presente questiondrio é desenvolvido no &mbito do trabalho final de Mestrado em
Marketing do Instituto Superior de Economia e Gestdo da Universidade de Lisboa (ISEG-
ULISBOA) e tem como objetivo auxiliar um Plano de Marketing para o projeto de
Empreendedorismo Social "Cape Diem - contos para cantar". Pretende-se, através deste,
conhecer o perfil @ as motivagdes que levam as pessoas a apoiarem causas
sociais/Organizagbes Sem Fins Lucrativos e identificar solugdes adequadas ao apoio
deste tipo de causas.

Neste sentido, solicita-se a sua colaboragéo através do preenchimento de um pequeno
questionério, com a duragdo média prevista de 5 minutos. As respostas séo totalmente
andnimas e confidenciais e serdo apenas utilizadas para a realizagdo do trabalho final de
Mestrado. Os resultados obtidos vao somente suportar as opgdes tomadas no
desenvolvimento do projeto em curso. Deste modo responda, por favor, a todas as
questdes, assinalando a(s) resposta(s) que mais se adequa(m) a sua opinido.

Agradego antecipadamente a sua disponibilidade.

LISBON
SCHOOL OF
ECONOMICS &
MANAGEMENT

UNIVERSIDADE DE LISBOA

Acha importante apoiar causas ou organizagoes sem fins lucrativos?

O sim
O Nao

Ja apoiou causas ou organizagdes sem fins lucrativos?

O Ssim
O Nao
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As causas ou organizagdes sem fins lucrativos que apoia ou gostaria de apoiar estao
relacionadas com: (selecionar todas as que se apliquem)

[ Criangas

O Idosos

O Animais

O violéncia Doméstica
O Doengas motoras

[0 Doengas psiquicas

[0 Doengas cancerigenas
[0 Toxicodependentes
O Direitos Humanos

[0 Outra. Qual?

Tendo em conta os seguintes aspectos, identifiqgue qual o grau de importéncia ao
considerar apoiar uma causa ou organizagao sem fins lucrativos

Muito Moderadamente Pouco Nada

importante Importante importante importante importante
A causa/misséo da
organizagio o o o O O
Ser uma
organizagao @] @] @] o o
conhecida
Ter uma figura
publica como
embaixadora da O O O o o
organizagio

Ter um produto
solidério (produto O O O @] o

associado a causa)

Sentir que o

donativo fara [®) (o) [®) o) o)

realmente a
diferenga

Sentir que o

contexto em que & [®) o) (o) (@] (@]

pedido o donativo é
oportuno

Alimagem da
organizagao ser @] @] @] O O

forte e consistente

Ter presenga online
(por exemplo redes O O O (@] O

sociais)

Ter comunicagio

apelativa,

inovadora, acessivel O O & o o
e clara
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De que forma estaria disposto a ajudar uma causa?
(selecione todas as que se apliquem)

O voluntariado

O Geéneros (comida, vestudrio, bringuedos, etc)
O ponativo pontual

O Contribuigéo regular

[ Dedugéo IRS

O compra de preduto solidario

Muitas organizagbes sem fins lucrativos utilizam produtos solidérios (ex: Nariz Vermelho,
Pirlampo magico, Kit Salva-Livros AMI, Relégio Fundagéo do Gil). Concorda com este
método de angariagéo de fundos?

Q sim
QO Nio

Dos tipos de produtos solidarios seguintes, selecione todos os que estaria disposto a
adquirir:

O Produtes educativos/didaticos (livros, puzzles, dudio-livros, DVDs)

O Produtes culturais (artesanato, artes plasticas, CDs de msica tradicional)

O Produtos personalizados

O Vestudrio

O Acessérios de moda

D Brinquedos

O Alimentos

O (N&o estou disposto a adguirir)

Até que valor, em euros (€), estaria disposto a contribuir através de um produto solidério,
sabendo que o valor reverteria na totalidade para a causa ou organizagéo sem fins
lucrativos apoiada?

v

Mais de 100€

Até 100€

Até 95¢€ ) L o .

Até O0€ reniente a aquisigdo de um produto solidario? (selecione todas
Até 85€

Até 80€

Até 75€

Até 70€ |
Até B5€ itualmente

Até B0€ 1 fins lucrativos

Até 55€

Atd BD€ organizagdo sem fins lucrativos
Até 45€
Até 40€
Até 35€ a

Até 30€

Até 25€

Até 20€ daquirir)

Até 15€

Até 10€

Até 5€

Menos de 5€ ies seguintes, identifique o grau de concordancia com as

(Prefiro ndo contribuir)

nding

a apoiada

[AE N
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Onde considera mais conveniente a aquisigdo de um produto solidério? (selecione todas
as que se apliguem)

[ Hipermercados

|:| Lojas que frequenta habitualmente

O Loja da organizagéo sem fins lucrativos

O site ou redes sociais da organizagio sem fins lucrativos
O Plataformas de crowdfunding

O Na rua/Abordagem direta

I:I Evento dedicado a4 causa apoiada

O (Mo estou disposto a adquirin)

Considerando as afirmagfes seguintes, identifique o grau de concordancia com as
mesmas

MNao
concordo
Concordo nem Discordo
totalmente Concordo discordo Discordo totalmente

O processo de doar é ®) e) '®) '®) ®)

simples

Sinto-me reconhecido

guando apoio uma O @] O @] (@)

Causa

Prefiro apolar causas

que sdo apoladas por

pesS0as em quem (@) O O O QO
confio (como figuras

publicas)

Prefiro apolar

organizagoes mais

pequenas porque O O O O O
acredito gue val fazer

realmente diferenca

Quando apoio uma

causa é porque

conhego alguém na (@) Q Q Q Q
situagdo gue estou a

apoiar

Prefiro apolar as

causas com tempo O o o O o

{(voluntariado) do que
com dinheiro

Quando apoio uma

Causa, procurd que O o O O O

mais pessoas também
a apoiem

Prefiro apolar causas
ou organizagies O O O O O

portuguesas
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LISBON
SCHOOL OF
ECONOMICS &
MANAGEMENT

UNIVERSIDADE DE LISBOA

Género

O Masculino

Q Feminino

Ano de nascimento

a
v

Grau de escolaridade

QO Ensino basico

(O Ensino secundario
O Licenciatura

QO Pos-graduagao
O Mestrado

O Doutoramento

O outro

Situagdo profissional

O Atrabalhar por conta de outrem
Q A trabalhar por conta prépria
O Estudante

(O Trabalhador/Estudante

O Desempregado

QO Reformado

Q outro

Rendimento mensal

Q O rendimento mensal atual permite viver confortavelmente
O O rendimento mensal atual da para viver
O E dificil viver com o rendimento mensal atual

O E muito dificil viver cem o rendimento mensal atual

Estado civil

Q Solteiro

QO Casado

O Unido de facto
O Divorciado

Q Viuvo

Q outro

Area de residéncia

v
Alentejo
Algarve
Beira Interior
Beira Litoral
Entre Douro e Minho
Estremadura e Ribatejo
Lisboa e Vale do Tejo
Trds-os-Montes e Alto Douro

Renifin Autdnnma dne Arnres

v
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Anexo 4 — Analise resultados questionario online

Caracterizagdo da Amostra

O processo de amostragem no questiondrio online foi ndo probabilistico por conveniéncia, tendo-
se obtido 254 respostas, das quais 201 foram consideradas como validas.

Face a este processo de amostragem, identificou-se que a grande
maioria dos inquiridos reside na regido de Lisboa e Vale do Tejo
(76%), sendo a amostra composta por 25% individuos do sexo
masculino e 75% do sexo feminino, com idades compreendidas
entre os 18 e os 73, distribuidos conforme gréfico infra, tendo sido
a faixa etaria compreendida entre 24 e 35 anos a com maior

representatividade (39%).

Género

Idade

>65 1823

Da populagdo inquirida, identificou-se ainda que 75% tem formac&o superior, bem como que 72% trabalha
por conta de outrem, sendo que 55% considera que o rendimento mensal atual da para viver.

Grau de escolaridade

Outro | 1.49%
Doutoramento [l 2.99%
Mestrado [ 24.88%
Pés-graduacdo [ 13.93%

Licenciatura [ 32-84%

Ensino
secunddrio

[ 21.89%

Ensino basico | 1.99%

. ~ _— Rendimento mensal
Situacao profissional

O rendimento
A trabalhar por mensal atual -
conta de outrem # permite viver 30.35%
Reformado 10.45 confortavelmente

% )
O rendimento
A trabalhar por

o, mensal atual da -
conta propria 16.97%

para viver
Desempregado
| 3.48%
E muito dificil viver
Trabalhador/Estuda | 2.99% com o rendimento I4.48%
nte mensal atual
Estudante
| 2.49% )
E dificil viver com o
Outro 1.49% rendimento mensal l 10.45%

atual
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Caracterizagdo do Apoiante de Causas Sociais

A primeira questdo do questionario passava por validar se os inquiridos consideravam importante o apoio a
causas sociais identificar, existindo apenas 0,5% a dar resposta negativa. Seguiu-se assim uma segunda
questdo que procurava identificar quem dos inquiridos ja teria apoiado uma causa social, tendo-se concluidos
que 89% ja o teria feito, estando esta resposta distribuida de forma equivalente entre homens e mulheres.

No entanto, procurando perceber quem estaria englobado no grupo dos “néo apoiantes”, percebeu-se que no
que diz respeito as faixas etérias, apenas 60% dos jovens entre os 18 e 0s 23 anos ja teria contribuido para
uma causa social, assim como apenas 71% dos Desempregados e Trabalhadores por conta prépria e 78% dos
individuos que consideram € muito dificil viver com o rendimento mensal atual. Todos os restantes grupos
apresentam um peso superior aos 89%.

Género Qty ] \ FaixaEtiria  Qty \
Feminino 133 75% 89% 18-23 3 2% 60%
Masculino 45 25% 88% 24-35 69 39% 87%

51-65 52 29% 91%

5% 90%

Grau de Situagdo Profissional Qty
st Qty A trabalhar por conta de 130 73% 90%
Doutoramento 6 3% 100% outrem
. . A trabalhar por conta
Ensino bésico 4 2% 100% i 10 6% 71%
prépria
7 el 0, 0,
Ensino secunddrio 35 20% 80% Desempregado 5 30 71%
1 1 0, (o)
Licenciatura 62 35% 94% Estudante 5 30 100%
Mestrado 43 24% 86% Outro 3 20 100%
0, 0,
Outro 3 2% 100% Reformado 20 11% 95%
Pés-graduagio 25 14% 89% Trabalhador/

Cmeloma m e -
R —

Rendimento Mensal Qty

E dificil viver com o 19 11% 90%
rendimento mensal atual

E muito dificil viver com o 7 4% 78%
rendimento mensal atual

O rendimento mensal atual 98 55% 89%
da para viver

O rendimento mensal atual 54 30% 89%

permite viver
confortavelmente
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N&o obstante, ao questionar quais as causas que estaria disposto a apoiar, de uma listagem de hip6teses
(Criangas, Idosos, Animais, Violéncia Doméstica, Doencas motoras, Doencas psiquicas, Doencas
cancerigenas, Toxicodependentes, Direitos Humanos, Outro) 88% identificaram que estariam dispostos a
contribuir para causas relacionadas com Criancas, Cultura e Direitos Humanos, tudo temas relacionados com
a missdo da associacdo em estudo.

Produto solidario

Os inquiridos, ao serem questionados se concordam com a utilizacdo produtos solidarios por parte das
organizagBes sem fins lucrativos, 85% deram resposta afirmativa, estando estes divididos de forma
equivalente entre os géneros. Considerados as faixas etarias, sdo 0s mais sénior quem valoriza mais este tipo
de acdo (100% dos >65 anos e apenas 60% entre 18 e 23 anos). Curiosamente, ao analisar-se a posi¢do face
aos rendimentos, os individuos que indicam ter dificuldade em viver com o rendimento mensal atual sdo mais
propicios a considerar o produto solidario como uma boa opcéo de financiamento para as organizaces sem
fins lucrativos (89% face aos 82% do quadrante positivo).

No mesmo inquérito, questionou-se, com base numa listagem (Voluntariado, Géneros, Donativo pontual,
Contributo regular, Deducdo IRS, Compra de produto solidario) as formas a que estariam dispostos a
contribuir para uma causa. A esta questdo, em que o inquirido podia escolher mais do que uma opgao, as
respostas com maior peso foram a contribuicdo através de géneros (23%) e o voluntariado (21%). Nao
obstante, 47% dos inquiridos indicaram a contribuicédo através da compra de um produto solidario como uma
das formas que estariam dispostos a optar.

Ainda em relacéo a produtos solidarios, ao se questionar o grau de importancia da existéncia de um produto

solidério ao considerar apoiar uma causa ou organizacgao, 62% deram resposta positiva (Muito importante —
8%; Importante — 23%; Moderadamente importante — 30%).
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