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Resumo

A comunicacdo estratégica, de que faz parte a producao de planos de comunicacao,
revela-se importante, nos dias de hoje, devido aos fendmenos digitais, trazidos pela
invencao da web, que vieram proporcionar as organizacoes novas possibilidades de se
relacionarem com os seus publicos (internos e externos) - € exemplo a comunicacao mais
direta e interativa com os stakeholders, ou outros publicos externos a organizacao,
através, nomeadamente, das redes sociais. De entre os conjuntos de organizacoes que
vieram aproveitar os novos ambientes comunicativos estdo as organizacbes nao-

governamentais (ONG) ou identidades constituintes do Terceiro Setor.

As argumentacOes e perspetivas teoricas relativas ao setor de organizacoes sem fins
lucrativos e a comunicacao estratégica sio componentes deste projeto, que tem por
objetivo a criacdo de um plano de comunicacao, referente a comunicacido externa e
digital, para a CooLabora, uma ONG sediada na cidade da Covilha, Portugal. O plano
apresenta simultaneamente objetivos primarios e secundarios - sendo os primeiros
passiveis de avaliacao - de modo a verificar a eficiéncia do respetivo plano. Os objetivos
primérios referem-se a um aumento da interacdo do publico com a CooLabora, em que é
exemplo o aumento de subscritores e de visualizacoes no YouTube. Ja os (objetivos)
secundarios sao relativos a concretizacao, principalmente, de alteracoes visuais e graficas

nas plataformas digitais.

Na fase de avaliacdo, foi concluido que o plano de comunicacgao registou uma eficiéncia
positiva, existindo, consequentemente, uma resposta igualmente positiva a pergunta de
partida - “Qual o resultado da a¢do da atividade de Relacoes Publicas na aproximacao e
envolvimento de Organizacoes Nao Governamentais e dos seus publicos?” — ou seja,
confirmando-se que o trabalho desenvolvido na assessoria de comunicagio, no ambito
das Relacoes Publicas, € capaz de criar um aumento no envolvimento e na aproximacao
entre ONG e os seus publicos. O estudo da eficiéncia do plano realizou-se com base nas

estatisticas das plataformas digitais que receberam a implementacao de acGes.
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Abstract

Strategic communication, in which the production of communication plans takes part,
proves to be important today due to the digital phenomena, brought by the invention of
the web, providing organizations with new possibilities of creating relations with their
audiences (internal and external) - an example is the existence of more direct and
interactive communication with stakeholders, or other external audiences to the
organization, using, especially, social networks. Among the groups of organizations that
have come to take advantage of the new communicative environments are the non-

governmental organizations (NGO) or identities that belong to the Third Sector.

The theoretical arguments and perspectives related to non-profit organizations and
strategic communication are constituents of this project, which has the objective of
creating a communication plan, concerning external and digital communication, for
CooLabora, an NGO located in the city of Covilha, Portugal. The plan has simultaneously
objectives, primary and secondary - the first ones being subject to evaluation - to verify
the efficiency of the respective plan. The primary objectives refer to an increment of
public interactions with CooLabora, an example of which is the increase of subscribers
and views on YouTube. The secondary (objectives) are related to the realization of,

mainly, visual and graphical changes in digital platforms.

In the evaluation phase, it was concluded that the communication plan had a positive
efficiency, there consequently an equally positive answer to the starting question —
“What is the result of the Public Relations action on the approach and involvement
between Non-Governmental Organizations and their audiences?” — in other words,
confirming that the work made by the communication advisory, in the context of Public
Relations, is capable of creating an increase in the involvement and approach between
NGO and their audiences. The efficiency study of the plan was based on the statistics of

the digital platforms where actions were implemented.

Keywords

Strategic Communication; Communication Plan; Digital Platforms; NGO.
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Introducao

O presente projeto teve por objetivo a criacao de um plano de comunicacao dirigido para as
plataformas digitais — redes sociais (Facebook, YouTube, Instagram), website e newsletter
- da organizacdo CooLabora. A redacdo do plano, projeto aplicado, foi permitida pela
realizacdo de um estagio, acontecido entre setembro de 2020 e janeiro de 2021, na
organizacao recetora do mesmo plano. O plano de comunicacdo, além de apresentar as
estratégias pensadas para atingir os objetivos, teve ainda um periodo relativo a sua
implementacao, sendo possivel, posteriormente, a avaliacdo do mesmo. Sem um momento
de implementacao de acoes do plano, nao existiria a possibilidade de avaliacao, visto que

nao existiriam evidéncias da resposta dos ptblicos externos.

O plano de comunicacdo, o projeto, também é constituido de objetivos: primarios e
secundarios. Os objetivos primarios sao relativos ao aumento do envolvimento do publico
com a organiza¢ao CooLabora nas suas diversas plataformas — de modo a exemplificar, um
dos objetivos é o incremento no nimero de reacoes, comentarios, partilhas e visualizacoes
na rede social Facebook. Contrariamente aos objetivos secundarios, os primarios sao
passiveis de ser avaliados, visto existirem indicadores que permitem uma avaliacao objetiva,
como sao o numero de comentarios, de visualizacoes, de reacoes, de subscritores, entre
outros. Os objetivos secundarios s3o constituidos, principalmente, pela criacdo de
alteracdes graficas nas plataformas, melhorando e unificando o aspeto visual das mesmas.
Estes objetivos nao sdo passiveis de avaliagdo, pois, e visto que estamos na area do design,
teriam como base as opinides pessoais e subjetivas, podendo criar imprecisdes na avaliacao
final do plano de comunicac¢ao. Ainda assim, a implementacao destes objetivos secundéarios
dependeu da aceitacao por parte da equipa da CooLabora, significando, por isso, que as
acoes relativas a este agrupamento de objetivos nao sdo constituidas de prejuizo para a

organizacao.

Anteriormente a exposicdo do plano de comunicacdo, que aconteceu no capitulo
metodolégico, o projeto apresenta trés capitulos. O primeiro capitulo é referente a
apresentacao da CooLabora, através de uma descricdo de aspetos internos e externos da
organizacao. Nos aspetos internos destaca-se a exploracdo dos eixos de atividade da

CooLabora e nos externos a descricao das plataformas digitais em que a organizacao se

1 Os objetivos apresentados neste paragrafo encontram-se numa versdo resumida, estando
pormenorizadamente explanados no capitulo relativo a metodologia.



encontra presente. Torna-se pertinente a exposicao deste capitulo, de modo que, no
momento da leitura do plano de comunicacdo, se consiga entender as caracteristicas

principais da organizacao e das suas plataformas digitais.

O segundo e terceiro capitulos sao aglomerados de perspetivas teoricas, apresentando, cada
um destes (capitulos), uma temética especifica. No segundo capitulo, o foco tedrico ocorre
no tema das organizacoes nao-governamentais, descrevendo a histéria das mesmas (em
Portugal) e como estas sao definidas ou caracterizadas, a relacao que as ONG devem manter
com publicos exteriores e uma explanacao das vantagens e desvantagens para as entidades,
do Terceiro Setor, no usufruto de espacgos digitais para comunicar com alguns dos seus
publicos. O dltimo tépico do segundo capitulo, relacionado com a tematica da comunicacao,
nomeadamente digital, abre espaco para a discussao teérica da proximidade existente entre
a comunicacao e a estratégia, desenvolvida no terceiro capitulo. O altimo capitulo tedrico,
para além de apresentar argumentos relativos ao universo da comunicacao estratégica,
fornece ainda uma exploracao das etapas do planeamento estratégico, fundamental para
conhecer as caracteristicas principais dos planos de comunicacao, como a sua estrutura e
importancia para as organizagoes. Este capitulo explorou ainda, tendo por base um estudo
de Eir6-Gomes, Neto e Silvestre (2017), estatisticas referentes ao usufruto dos planos de
comunicacdo e de estratégias comunicacionais por parte de organizacoes nao-

governamentais.

O relatorio de projeto finaliza-se com o capitulo da metodologia prosseguido pelos
resultados. Ambos os capitulos sdo respeitantes ao momento pratico do projeto: a criagdo
de um plano de comunicacdo. Na seccdo metodolégica, apresentam-se as fases de
construcao do plano de comunica¢iao — desde o momento em que se pensou a estrutura do
plano até a fase da producao. No tépico relativo a producdo, é apresentada uma explanacgao
do que foi redigido em cada to6pico do plano de comunicacao, para além de igualmente
mostrar quais foram as estratégias e acoes implementadas, logo aceites pela organizacao,
nas plataformas digitais da organizacdo — nos apéndices deste relatério de projeto foi
exposta a versao original e extensa do plano de comunicacao com as estratégias inicialmente
pensadas pelo investigador sem revisao por parte da equipa da CooLabora. No capitulo
seguinte, relativo aos resultados, foi estudada a eficiéncia do plano de comunicacao, tendo

por base as estatisticas das a¢oes implementadas nas plataformas digitais.






Capitulo 1 - Apresentacao do objetivo do

projeto e descricao da organizacao CooLabora

O presente projeto de trabalho teve como objetivo a producdo de um plano de comunicacao
externo da organizacao CooLabora. Para além da sua construcao, este plano envolveu um
periodo de implementacao, de modo a ser possivel a sua avaliacao. O plano de comunicacao,
peca principal deste projeto de trabalho, inclui ainda varios objetivos, tanto priméarios como
secundarios, necessarios para definir a orientacao de estratégias e taticas e possibilitarem a
avaliacdo do plano — a enumeracdo destes objetivos realiza-se no capitulo relativo a

metodologia, que inclui a descrigao por fases da producao do plano de comunicacao.

A realizacao de um estagio na CooLabora é enquadrada como uma componente deste
projeto de trabalho, visto que proporcionou a escrita de um plano de comunicacao com
contetido pertinente para a organizacao e nao apenas um exercicio isolado que resultaria na
escrita de um relatério. O projeto de trabalho inclui, de seguida, a descri¢ao da cooperativa
de intervencao social, de modo a partilhar o ambiente organizacional onde o plano de

comunicacao foi criado.

1.1 — Descricao da organizacao CooLabora

Como previsto, apés a exposicdo do objetivo estabelecido neste trabalho de projeto,
disponibilizou-se uma apresentacao descritiva da CooLabora, que se inicia com a exposicao
da sua missdo, valores e objetivos, dando a conhecer os principios seguidos pela mesma,
assim como os marcos que pretende atingir, ou que ji foram atingidos, com o trabalho
realizado. O trabalho que a organizacado realiza é caracterizado por diversos eixos de
atividade, definidos pela propria cooperativa, que foram igualmente aqui expostos, de
forma a enquadrar quais os projetos e alteracoes propostas pelo estagiario no ambiente de
comunicacao externa. Este foco na comunicacao externa necessita, consequentemente, de
uma apresentagao pormenorizada dos seus componentes, que sdo, na sua grande maioria,
digitais: redes sociais (Facebook, YouTube e Instagram), website e newsletter. Para além da
exposicao dos aspetos ja descritos, foram ainda apresentadas informacdes relativas as
parcerias e institui¢oes com ligacGes a organizacdo, assim como as redes em que a mesma
se insere, a equipa - divisao e organizacao - e, por fim, as varias instalacoes que servem de
espaco fisico para a realizacao das atividades da cooperativa. A descricao da organizacao

finaliza-se com a avaliacao qualitativa do estagio.



1.1.1 — Missao, valores e objetivos

A CooLabora é inicialmente descrita através da sua missdo, valores e principios da
organizacdo, com base na leitura dos dados disponiveis no Relatorio de Gestao, do ano de
2019. A instituicao, criada em 2008 por cinco mulheres, tem como missao intervir nas
problematicas da sociedade, como a violéncia doméstica e de género, a desigualdade de
género e a pobreza. A mesma pretende, através da realizacao de diversos projetos e eventos
na regiao da Cova da Beira - que aglomera os concelhos de Belmonte, Covilha e Fundao -
ultrapassar e minimizar os problemas que afetam, essencialmente, os grupos mais
vulneraveis da populacdao. A cooperativa tem ainda como visao ser uma coletividade que
privilegia a sustentabilidade e a inovacao social, acompanhada de uma ac¢io de qualidade e
de ética organizacional. Por fim, a atividade da CooLabora é pautada por principios,
igualmente definidos no Relatério de Gestao, como: “promocao da coesdo social, defesa da
igualdade de oportunidades, aprofundamento da democracia e da participacao civica e

desenvolvimento de processos de aprendizagem colaborativa” (CooLabora, 2020, p. 4).

1.1.2 - Eixos de atividade

A atividade da cooperativa é caracterizada através de trés eixos2: 1°) Promocao da igualdade
entre mulheres e homens e combate a violéncia, 2°) Iniciativas para pablicos especialmente
vulneraveis e 3°) Alternativas Societais. Para além destes eixos, a CooLabora promove e
realiza grupos de voluntariado, constituidos por alunos da Universidade da Beira Interior.
Os eixos e o trabalho voluntario foram dissecados neste capitulo, com exemplos de projetos

realizados em cada um deles.

1.1.2.1 - Promocao da igualdade de género e combate a violéncia doméstica

O primeiro eixo de atividade da CooLabora inclui os projetos e eventos que tém como
objetivo alertar para a desigualdade de género, com o objetivo de a eliminar, nomeadamente
junto das escolas da regiao. Segundo o que é descrito pela organizacao no seu sitio da webs,

a instituicao pretende ajudar as vitimas de violéncia doméstica, quer judicialmente, através

2 Dados recolhidos do Relatério de Gestdlo de 2019 da CooLabora. Disponivel em
https://coolabora.pt/sobre/documentos/, acedido a 17 de novembro de 2020.

3 Acedido a 17 de novembro de 2020: https://coolabora.pt/sobre/areas-de-intervencao/
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do seu gabinete de apoio disponivel em Belmonte e na Covilha, quer psicologicamente,

como acontece, por exemplo, no projeto “Rasgar Siléncios™.

Antes de enumerar as acoes principais de promocao da igualdade de género e ao combate
da violéncia doméstica, é importante referir o servico de apoio a vitima. Através da leitura
da subpagina “Apoio a Vitimas”s do sitio web, é possivel saber que o apoio é realizado
através de gabinetes situados em dois espacos geograficos: no edificio da Santa Casa da
Misericordia de Belmonte, com funcionamento durante a tarde de terca-feira, e na sede da
CooLabora, Covilha, com horario de atendimento todos os dias uteis até as 18hoo¢. Os
gabinetes, para além de oferecerem ajuda psicologica e reencaminharem as dentincias para
os canais judiciais competentes, permitem ainda dar apoio social: por vezes, as vitimas de
violéncia doméstica necessitam de bens materiais que sao oferecidos por habitantes da
regido, através de um pedido de ajuda enviado pela CooLabora — o estagiario foi testemunha
deste sistema, ao verificar o recebimento de varios produtos, entregues por an6nimos, na
sede. Através dos nuimeros recolhidos nos gabinetes de Apoio a Vitima e entregues ao
estagiario para a criacdo de uma publicacao na rede social Instagram, s6 em 2020 foram

realizados 103 novos acompanhamentos a vitimas e sobreviventes de violéncia doméstica?.

Segundo o Relatério de Gestao de 2019, a ajuda prestada pelos gabinetes de apoio sdo uma
das vertentes do projeto “Violéncia Zero”, nascido em 2010 e financiado pelo Gabinete da
Secretaria de Estado Para a Cidadania e a Igualdade. Tendo como objetivo prevenir e
combater a violéncia doméstica e de género, o projeto inclui ainda outras trés vertentes:
“dinamizacdo da rede de parceria do projeto, reforco das competéncias de intervencao de
publicos estratégicos e criacdo e aplicacdo de acdes desenvolvidas através do Plano

Intermunicipal para a Igualdade” (CooLabora, 2020, p. 9). Os eventos como o “One Billion

4 Este projeto tem como objetivo ajudar vitimas de violéncia doméstica a superar o passado traumético através
da escrita autobiografica.

5 Acedido a 17 de novembro de 2020: https://coolabora.pt/apoio-a-vitimas/

6 A vitima e/ou sujeito que pretende usufruir do servi¢o de apoio pode solicitar acompanhamento fora do horario
estabelecido.

7 As estatisticas completas estdo disponiveis numa publicac¢io realizada no Facebook a 26 de novembro de 2020,
acessivel no link seguinte:
https://www.facebook.com/permalink.php?story fbid=10158134712153305&id=185540068304 (acedido a 277
de novembro de 2020). E possivel visualizar todo o texto presente na publicacio aqui: “Encontro da Rede
Violéncia Zero. A Rede Violéncia Zero assinalou ontem o Dia Internacional para a Eliminacdo da Violéncia
Contra as Mulheres com a realiza¢gdo de uma cerimoénia online que reuniu a parceria desta iniciativa e que contou
ainda com a participacdo de Rosa Monteiro, a Secretaria de Estado para a Cidadania e a Igualdade e Manuel
Albano, o Vice-Presidente da CIG. As entidades da rede Violéncia Zero sublinharam que a articulagio e o
empenho de todos os membros tém tornado possivel uma prote¢ao mais eficaz e um apoio as vitimas, capaz de
fazer a diferenca A sessdo encerrou com cinco histérias que marcaram a Rede nos tltimos 10 anos. Este ano,
entre 1 de janeiro e 31 de outubro nos Gabinetes de Apoio a Vitimas a CooLabora atendeu 103 novos casos de
violéncia doméstica, a que se soma o acompanhamento de 109 de anos anteriores. Destas 212 pessoas quase
90% sdo mulheres. S6 neste periodo foram realizados 347 atendimentos presenciais e 1404 atendimentos
telefonicos. Uma nota positiva sdo as 50 mulheres que conseguiram libertar-se do ciclo de violéncia e tomaram
conta dos seus destinos”.
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Rising”, que juntou mais de 650 pessoas num apelo ao fim da violéncia doméstica contra as
mulheres (CooLabora, 2020), e o “Galardio Mulheres Notaveis”, com o objetivo de
distinguir mulheres pelas suas conquistas na regido e aumentar a percecdo publica do seu

papel na sociedade, sdo exemplos de acoes inseridas no projeto.

.

Tal como o “Violéncia Zero”, o “CUIDAdania” é igualmente um dos projetos presentes no
primeiro eixo. Tem como foco a desconstrucao de esteredtipos na escolha de uma determina
profissao®, ou seja, pretende realcar que um determinado género tem total liberdade de
seguir uma profissio que é dominada, habitualmente, por outro género. Inserido no
“CUIDAdania” estd o concurso “Gente Rebelde™, que convida os mais jovens a criarem
videos e/ou outros produtos multimédia com uma teatralizacdo de um sujeito profissional
de um trabalho maioritariamente constituido por trabalhadores do género oposto. O
concurso, idealizado pela CooLabora, foi apoiado por trabalhos do estagiario,
nomeadamente graficos — cartaz (disponivel no apéndice 2), logbtipo e animacao do mesmo
— sendo ainda responsavel pela criacao da estrutura digital do formulario de inscricao, em

Google Docs.

Ainda dentro do primeiro eixo, como se havia referido, é desenvolvido o projeto “Rasgar
Siléncios™°. Iniciado em 2019, tem como objetivo ajudar vitimas de violéncia doméstica e
de género a ultrapassarem vivéncias traumaticas do seu passado através da escrita
autobiografica. O projeto ainda se encontra ativo, porém, no momento de escrita, devido ao
contexto de pandemia, a escrita e as acoes adjacentes sdo realizadas através de uma
plataforma digital, tal como declarou a presidente da CooLabora através das plataformas

digitais nas redes sociais da cooperativa'.

1.1.2.2 - Inclusdo de pessoas em situacdo de vulnerabilidade

Enquanto no eixo anterior as acOes sao dirigidas para a ajuda de vitimas de violéncia
doméstica e de género e para o combate desta violéncia, o segundo eixo de atividade da

CooLabora encontra-se focado, como é descrito pela organizagao no seu website’2, em: agao

8 Acedido a 18 de novembro de 2020: https://coolabora.pt/project/3120/

9Acedido a 18 de novembro de 2020: https://coolabora.pt/2020/10/26/concurso-multimedia-gente-rebelde

10 Acedido a 18 de novembro de 2020: https://coolabora.pt/project/rasgar-silencios/

11 De forma a anunciar a alteragdo no modo como o projeto é realizado, a CooLabora publicou um texto
informativo no seu website, e que foi igualmente incorporado na edi¢io de novembro da newsletter:
https://coolabora.pt/2020/11/16/oficinas-de-escrita-do-rasgar-silencios-passam-a-realizar-se-digitalmente

(acedido a 18 de novembro de 2020).
12 Acedido a 20 de novembro de 2020: https://coolabora.pt/sobre/areas-de-intervencao/
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1-aumentar a perspetiva visionaria da populagao em relagao a grupos discriminados; e acao

2 - ajudar os publicos economicamente mais desfavorecidos.

Tal como acontece no primeiro eixo, o segundo é constituido pela producao e realizacao de
varios projetos. Segundo é explicado no documento “Experiéncia no &mbito da Intervencao
Social™3, relativo ao ano de 2019, o projeto “Reflexo”4 teve como objetivo apresentar a
populacao, nomeadamente escolar, a historia e cultura ciganas, de forma que as escolas
possam aceitar e receber da melhor forma alunos e alunas desta etnia. Ja outro projeto,
“Fronteiras™s, resultou numa exposicao fotografica com varios jovens de etnia cigana
acompanhados por desejos, como é exemplo a fotografia de uma menina de 11 anos que
revela, como sonho/desejo, querer ser convidada para as festas de aniversario das raparigas

da sua escola.

O “Quero Ser Mais™®, no ambito do “Programa Escolhas”7, tem como objetivo a segunda
acao: reforcar as competéncias individuais de criancas e jovens provenientes de familias em
situacao socioecondémica vulneravel, para além de ajudar as mesmas através de doacoes

materiais, como produtos escolares (CooLabora, 2019a).

1.1.2.3 - Iniciativas de economia solidaria e mudancas societais

O terceiro e ultimo eixo da cooperativa abarca a realizacao de projetos diferenciados, como
a promoc¢ao de debates com tematicas relacionadas com o ambiente e o consumo
sustentavel's. A iniciativa “Troca a Tod @s™9, inserida neste eixo, junta varios consumidores,
produtores e ambos, chamados de “prossumidores”, que realizam trocas de produtos e/ou
servicos de forma direta ou através da moeda social, o TEAR, substituindo o euro. Para além
de estimular o consumo local, visto que os produtos e servigos existentes na feira — e no
projeto — sdo produzidos e oferecidos na regiao, o “Troca a Tod@s” pretende ainda alertar

para a necessidade do consumo sustentavel. Devido as limitacoes provenientes da pandemia

13 O respetivo documento foi entregue, em suporte fisico, ao estagiario, nao estando o mesmo disponivel para
acesso nas plataformas digitais.

14 Mais informacdes sobre o projeto podem ser encontradas através deste link:
https://coolabora.pt/project/reflexo-imagens-positivas

15 Pode ler-se a descrigao integra do projeto aqui: https://coolabora.pt/project/fronteiras/

16 Mais informagoes em: https://coolabora.pt/project/quero-saber-geracao-4-quero-ser-mais-geracao-5-e-6/

17 O site oficial do programa de financiamento pode ser visitado aqui: http://www.programaescolhas.pt

18 Acedido a 21 de novembro de 2020: https://coolabora.pt/sobre/areas-de-intervencao/

19 Acedido a 21 de novembro de 2020: https://coolabora.pt/trocas/sobre/
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do virus Covid-19, os produtos, normalmente expostos no Jardim Puablico, trimestralmente,
encontram-se nas instalacoes da CooLabora, sendo possivel adquiri-los online na aba
“Montra”, inserida na subpégina “Troca a Tod@s” do website oficial da instituicdo. Além
disso, o conjunto de produtos expostos esta disponivel para visita e adquiricao fisica, em

periodos de tempos indicados formalmente pela organizacao.

1.1.2.4 - UBICool

Nao sendo um dos eixos de atividade da CooLabora, este projeto, denominado de
“UBICool™2°, é dirigido, exclusivamente, para os jovens. Tem por objetivo a agregacao e
dinamizacdo de voluntérios e voluntarias, estudantes de varios cursos da Universidade da
Beira Interior, que realizam diversas acGes junto da sociedade, especialmente nas escolas.
Estas ac0es estdo inseridas nos trés eixos anteriormente expostos, embora, segundo revelou
a coordenadora do projeto ao estagiario, haja um maior foco no primeiro eixo: exemplifica-
se o recebimento, por parte de varias escolas da Cova da Beira, dos/as voluntarios/as para
a realizacao e dinamizacao de jogos e atividades junto dos mais jovens para o combate a
violéncia de género. O conjunto de jogos realizados pela instituicdo encontra-se compilado
no recurso, em forma de livro, “CoolBox - Jogos para a Igualdade de Género e a Nao-
Violéncia™!, que se regista como sendo uma segunda edicao de jogos pedagodgicos, tendo

sido a primeira lancada em 2011 com o nome de “CoolKit” (CooLabora, 2018, p. 9).

No periodo de estagio, que se concentrou, em grande parte, no altimo trimestre de 2020, o

“UBICool” nao se realizou devido a pandemia Covid-19.

1.1.3 — Redes e parcerias

A CooLabora mantém ligacGes com varias entidades e redes que possibilitam a continua
atividade da organizacdo, quer através dos seus projetos como da ajuda fornecida as vitimas

de violéncia doméstica que usufruem dos gabinetes de apoio (CooLabora, 2019a):

- Administracao Publica. Encontram-se inseridos os grupos policiais e hospitalares
da regiao, a Direcao-Geral de Educacao e as Camaras Municipais. Mais de uma dezena de

parcerias constitui esta primeira area;

20 O estagiario ja havia sido voluntario do mesmo projeto, conhecendo, através da sua experiéncia, as
informacoes aqui expostas.

22 O recurso estda disponivel em formato digital aqui: https://drive.google.com/file/d/1-

auvnMDAsVJuWFXuHocmYF8X1vsqKBzu /view
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- Educacdo. E maioritariamente constituida por escolas e agrupamentos, de niveis
bésico, secundario e profissional, a Universidade da Beira Interior e o Conservatorio
Regional de Musica da Covilha. As unidades educativas sao um dos grandes focos de
implementacdo de projetos, como sao os eventos - é exemplo o “Gente Rebelde” - e as

intervencoes de voluntariado;

- Organizacoes da Sociedade Civil. Exemplifica-se a Ordem de Advogados —
Delegacao da Covilha, mais propriamente relacionada com o apoio as vitimas de violéncia
doméstica, e os grupos artisticos que participam em diversos eventos organizados pela
CooLabora, como a Quarta Parede, Associagao de Artes Performativas da Covilha e o Teatro

das Beiras;

- Organizacoes Transnacionais. Varias organizacoes de intervencdo social,
provenientes de outros espacos territoriais, exteriores a Portugal, tornam-se parceiras da
CooLabora em diversos projetos Erasmus +, como é exemplo o “Chance to Change”22, que
uniu Portugal, Italia, Macedénia e Alemanhaz. O “Gender Education Advancing
Competences”, também pertencente a iniciativa Erasmus +, juntou, para além de Portugal,
a Repiblica Checa e a Bulgaria — este projeto europeu traduziu-se na construcao de varios

cursos para promover a Igualdade de Género na area profissional+.

Para além das parcerias apresentadas anteriormente, a CooLabora (2019a) categoriza as
suas redes por locais, grupo de instituicées com atividade focada na regiao da Cova da Beira,
e nacionais, que envolvem institui¢coes com foco em todo o pais. Entre as redes locais,
destacam-se os conselhos de instituicoes escolares, como é a Universidade da Beira Interior,
o Agrupamento de Escolas a La e a Neve, e o Nucleo Executivo da Rede Social da Covilha.
Ja nas redes nacionais, a CooLabora integra a Plataforma Portuguesa para os Direitos das
Mulheres e a Rede Animar — uma associacdo que tem por vista o desenvolvimento local
(ibid).

22 Acedido a 22 de novembro de 2020: https://coolabora.pt/project/chance-to-change

23 A CooLabora, também no seu sitio da web, disponivel em: https://coolabora.pt/project/chance-to-change/

(acedido a 22 de novembro de 2020), descreve o “Chance to Change” como um projeto que ocorreu entre 2017
€ 2019 e que teve como objetivo a criagdo de uma compilacao de jogos pedagogicos que poderiam ser usados por
jovens voluntarios, junto das escolas, de forma a combater e prevenir a violéncia infantil nas 4reas educacionais
- para além do recurso anterior, o projeto permitiu ainda a constru¢ao de um questionério digital que permite
verificar/avaliar a preparagdo do jovem para a atividade de voluntariado , como revela a organizagdo na mesma
publicacao relativa ao evento “Chance to Change”. O recurso e o questionario sdo acessiveis através deste link
externo a CooLabora: https://c2ctoolbox.eu/

24 Acedido a 22 de novembro de 2020: https://coolabora.pt/project/gender-education-advancing-

competences-in-context-of-changing-europe/

10


https://coolabora.pt/project/chance-to-change/
https://coolabora.pt/project/chance-to-change/
https://c2ctoolbox.eu/
https://coolabora.pt/project/gender-education-advancing-competences-in-context-of-changing-europe/
https://coolabora.pt/project/gender-education-advancing-competences-in-context-of-changing-europe/

1.1.4 — Equipa

A estruturacdo de pessoal da CooLabora é descrita através de fatores relativos a
permanéncia na organizacao (CooLabora, 2019a). Porém, € possivel, para além da tipologia
anterior, categorizar a equipa pela existéncia, ou nao, de um trabalho remunerado. A equipa
¢ distinguivel, tendo em conta as categorias anteriores, por: permanente e remunerada;
permanente e nao remunerada; ndo permanente e remunerada; ndo permanente e nao

remunerada.

A equipa permanente e remunerada é constituida por sete pessoas que provém de areas
distintas: sociologia, gestdo, criminologia, psicologia ou antropologia. @A grande
diferenciacio de pessoal proveniente de varias reas permite uma diversificacao de trabalho
produzido na CooLabora, tornando a cooperativa capaz de responder as mais diversas
necessidades. A existéncia de colaboradoras graduadas e especializadas na area da
sociologia e da psicologia possibilita, ainda, a criacdo de eventos e projetos que possam
interferir, positivamente, na sociedade e nos seus valores, permitindo decrescer o peso de
diversas problemaéticas anteriormente descritas. A 4rea da criminologia é igualmente
fundamental para a CooLabora, visto que a mesma cooperativa tem, ao dispor da populacao,
o gabinete de apoio a vitima de violéncia doméstica, que é assegurado por uma profissional
ligada a area. Na equipa permanente e remunerada nao existe nenhuma profissional
licenciada e/ou especializada em comunicacdo, o que justifica a existéncia de um conjunto
de insuficiéncias comunicativas na comunicacdo externa da organizacdo, como a falta de
atividade em algumas redes sociais, provocando a perda de atratividade de determinados
publicos?s. A inexisténcia de pessoal qualificado em comunicacdo deve-se a incapacidade
economica da organizagao2, como explicou uma das coordenadoras da instituicdo aquando

da apresentacdo da primeira versao do projeto de comunicacao, pelo estagiario.

Areas como a comunicacio e design grafico sdo apenas trabalhadas por profissionais com
ligacOes permanentes a organizacdo, mas sem objetivo de remuneracdo, sendo, assim,
considerados como voluntérios — s3o cerca de cinco pessoas inscritas nesta tipologia de
equipa (CooLabora, 2019a). Porém, e embora a sua permanéncia na equipa, estes
profissionais apresentam responsabilidades, relacionadas com as suas profissoes
remuneradas, nao podendo focar-se inteiramente nas questoes e necessidades ligadas a sua

area na CoolLabora. Tal como foi descrito anteriormente, e devido a falta de pessoal

25 £ exemplo o Instagram que é dominado por faixas etrias mais jovens e que, anteriormente 4 implementacio
do plano de comunicacao, nio era devidamente atualizado pela cooperativa.

26 A CooLabora é uma organizacgio sem fins lucrativos, que depende, essencialmente, de financiamento publico
para o desenvolvimento da sua atividade.
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permanente e remunerado, estas areas podem sofrer, por vezes, pequenas falhas visiveis ao

publico.

A equipa ¢é ainda composta por pessoal que é considerado ndo permanente, como sio o0s
voluntarios e voluntarias do “UBICool” e profissionais contratados/convidados para
eventos especificos. A diferenca entre ambos os grupos estd na remuneracdo: os
participantes do “UBICool” sdo voluntérios e, por isso, ndo recebem qualquer ganho
monetario, ao contrario dos profissionais que sao contratados para a realizacao de
determinados projetos e/ou eventos. Ainda inseridos dentro do grupo nao permanente e
nao remunerado, encontram-se os estagiarios provenientes de escolas e universidades que
ajudam na producdo de projetos e/ou em trabalhos gerais inseridos na organizacao

(CooLabora, 2019b).

1.1.5 — Instalacoes

A cooperativa encontra-se instalada em diversos espacos geograficos na regiao, de forma a

conseguir desenvolver os seus projetos e eventos na sua plenitude (CooLabora, 2019a).

A sede principal, onde a administracao e grande parte das trabalhadoras se encontra, situa-
se no centro da cidade da Covilha, junto ao Jardim Ptblico, num edificio cedido pela Camara
Municipal do concelho. O Centro de Inclusdo Social é composto por varios pisos que
incluem servicos diversificados, como sao os Servicos Sociais da Camara Municipal da
Covilh3, situados nos pisos acima onde a CooLabora est4 alocada. A sede apresenta varias
divisoes preparadas para acontecimentos e objetivos especificos: varias areas de escritorio,
uma sala de reunides, uma sala polivalente — destinado as formacoes e eventos - e um
gabinete de apoio a vitimas de violéncia doméstica. No concelho de Belmonte, mais
especificamente na Casa da Misericordia da vila, estd situado o segundo gabinete de

atendimento a vitimas de violéncia doméstica e de género (ibid).

A CooLabora tem ainda outro espaco, também cedido pela Camara Municipal da Covilh3,
no bairro social do Cabeco, para além de um segundo espaco no Tortosendo, este tltimo
cedido pela Junta de Freguesia (ibid). Estas localizacGes permitem a cooperativa estar mais
proxima das comunidades que necessitam de maior ajuda, como a populagao cigana e os

jovens desfavorecidos — acoes que se circunscrevem no eixo dois.
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1.1.6 — Comunicagao

O projeto de comunicacao construido para implementacao na cooperativa CooLabora teve
como base a comunicagdo externa da mesma, ndo existindo qualquer orientagdo para a
comunicacao realizada internamente. Embora apenas no enquadramento teérico tenha sido
realizada uma categorizacdo mais completa de ambas (comunicacdo interna vs.
comunicacdo externa), foi importante realizar esta conceptualizacio resumida no
subcapitulo presente, de forma a realcar a diferenca entre ambas as categorias. A
diferenciacdo baseia-se no(s) recetor(es) da comunicacdo exercida: enquanto a
comunicacdo externa “abrange todas as formas/modalidades de comunicacdo utilizadas e
desenvolvidas pela organizacdo para relacionar-se e interagir com seus publicos”

(Scroferneker, 2006, p. 48,), a comunicacgao interna caracteriza-se por:

o conjunto de a¢oes que a organizacao coordena com o objetivo de ouvir, informar,
mobilizar, educar e manter coesdo interna em torno de valores que precisam se
reconhecidos e compartilhados por todos e que podem contribuir para a construcao

de boa imagem publica. (Curvello, 2012, p. 22)

Conclusivamente, a comunicacao interna é dirigida ao publico interno da organizacao, onde
se constituem “recursos humanos, setores da organizacdo, colaboradores” (Filho &
Gongalves, 2014, p.8) e processos como “relagcdes publicas, assessoria de comunicacao,
programas de incentivo” (ibid), ao contrario da comunicacao externa, ou organizacional,
que tem como recetores o publico externo, onde o didlogo é exercido por “meio de

comunicac¢ao massiva caso da publicidade, marketing digital e promocao” (ibid).

O plano de comunicacao, que constitui o presente projeto, tem como objetivo trabalhar nas
areas comunicativas com o publico externo da CooLabora, existindo, assim, um foco total
na comunicagdo externa da cooperativa, que é essencialmente digital, através do seu
website, newsletter e das redes sociais onde est4 presente, como o Facebook, Instagram e
YouTube. Por vezes, a cooperativa também realiza uma comunicagao tradicional, através,
por exemplo, de cartazes?” de projetos e eventos, porém, a organizagao tem maior foco numa
posicao digital, pois, e explorando os seus objetivos e missao, esta é uma organizacao que

pretende ser sustentavel e ecologica.

27 Os cartazes, para além de expostos nas varias entidades, sdo ainda colocados e partilhados nas redes sociais e
outras plataformas digitais (website e newsletter). Assim, embora este seja um formato primeiramente
tradicional de comunicacdo, a criacio de cartazes e a sua publicagdo na web torna o mesmo também digital e
nao puramente tradicional.
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A pégina existente no Facebook?8 é a plataforma considerada central, pois é, normalmente,
a area onde primeiramente todos os contetidos relativos a atividade da organizacao sao
publicados e é nesta que se agrupam, por vezes, a partilha de contetidos provenientes de
outras plataformas — como os videos publicados no YouTube e a newsletter. Considerada
pela pagina oficial como uma organizacdo nao governamental (ONG) e comunitaria, a
CooLabora tem ao dispor dos visitantes varias informacoes uteis para contacto com a
propria entidade: nimero de telefone, email e ligacdo com o servico “Messenger”. Na tltima
funcionalidade, qualquer utilizador da rede social pode comunicar por chat com a
organizacao. Varias organizacoes incluem, ainda, neste servigo, perguntas-padrao que nao
necessitam de ser escritas pelo internauta — é apresentada uma lista de perguntas onde cada
uma destas pode ser selecionada, sendo enviada diretamente no chat aquando da realizacao
do clique. Na mesma sec¢ao onde as informacoes anteriores foram verificadas — secgao
“Sobre”, presente do lado esquerdo da pagina na versao desktop - os sujeitos que prefiram
um contacto mais presencial podem, inclusive, verificar a localizacdo da sede, através do
mapa e o horério de funcionamento. Caso o internauta queira conhecer mais informacoes e
detalhes que nao tenha encontrado na pagina, tem ao seu dispor, na seccao respetiva, o

endereco do website.

Ainda na pégina de Facebook da organizacdo, sdo distinguiveis varios formatos de
publicacao: publicacoes originais, publicacoes baseadas em partilhas e publicacbes com

hiperligacoes:

- As publicacées com produtos construidos pela propria organizacio siao as
consideradas originais. Estdo incluidas, neste formato, as publicagbes com imagens

fotografadas pela propria organizacao, por exemplo, nos eventos por si organizados;

- As publicacoes baseadas em partilhas sdo posts nos quais a organizacao replica
postagens de outras paginas oficiais de parceiras da CooLabora. Esta é uma técnica habitual

para aumentar a visibilidade da publicacao original;

- As publicacoes com hiperligagdes, como o proéprio nome indica, sdo posts que
revelam links ou caixas com ligac¢oes a links externos ao Facebook. Inserem-se nesta tltima
tipologia de publicac6es os posts com noticias, nos quais o utilizador apenas tem disponiveis
o titulo e aimagem da noticia original, tendo, portanto, de proceder ao clique para conseguir

ler todo o corpo textual.

Como foi explicado anteriormente, a organizacao é responsavel pela criacdo de diversos

eventos, inseridos, individualmente, em eixos especificos. A rede social Facebook integra a

28 A pagina é acessivel a partir do link seguinte: https://www.facebook.com/CooLabora-CRL-185540068304

14


https://www.facebook.com/CooLabora-CRL-185540068304

possibilidade de organizar eventos, nos quais o seguidor pode ficar a conhecer todos os
detalhes sobre estes: dia de realizacado, horario, localiza¢do, quantidade de pessoas que vao,
ou que estao com interesse em ir, descricao do evento e o seu organizador. Para além disso,
a plataforma oferece ainda um espaco para discussao, onde a organizacao e os seguidores
podem trocar ideias ou davidas. A CooLabora usufrui desta ferramenta para alertar os seus
seguidores sobre eventos futuros — a organizacao pode ainda saber se este sera um evento

com pouca ou muita adesao.

Antes do inicio da implementacao do projeto de comunicagao29, a pagina da cooperativa, no
Facebook, contava com mais de 5900 seguidores e gostos. Dos internautas que seguem a
pagina, 30% eram individuos entre os 35 e 0s 44 anos, 26% entre os 25 € 0s 34 anos € 13%
entre os 45 e 0s 54 anos. A percentagem mais baixa encontrava-se na faixa etaria dos 13 - 17
anos (0.02%), sendo presumivel que alguns destes individuos se encontrem na rede social
Instagram, assim como internautas entre os 18 e 0s 24 anos que sao igualmente uma das
percentagens mais baixas (8%). As estatisticas aqui apresentadas foram recolhidas a partir
dos ntimeros oficiais da pagina de Facebook, acessiveis pelo estagiario/investigador, visto

que o mesmo tinha permissoes para aceder a administracao da plataforma.

Relativamente ao Instagrams?, esta € a segunda rede social com mais seguidores, contando,
antes da implementacdo do projeto de comunicacao, com 589 seguidores, seguindo quase
400 contas, tendo publicado 5 posts3:, todos eles em 2019. Desde 5 de dezembro do mesmo
ano, a CooLabora nao apresentava qualquer publica¢io, sendo apenas “marcada” em posts
realizados por outras paginas ou contas. De entre as varias redes sociais onde a organizacao
se encontra estrategicamente posicionada, esta é a que necessitou de mais cuidado por parte
do estagiario, considerando que nao era atualizada hid mais de um ano, mesmo

apresentando um perfil com notéavel popularidade.

O perfil existente na rede social Instagram estava apenas configurado como sendo uma
conta pessoal, e ndo profissional, ndo permitindo verificar e, consequentemente, divulgar
outras estatisticas, como as faixas etarias dos seguidores. Tal facto ndo permitiu também
revelar o nimero de visualizadores de instastories passados, tornando-se o trabalho de

comparacao entre o antes e o depois da implementacao do plano de comunicacao limitado.

29 O seu inicio ocorreu a 16 de novembro de 2020.

30 O perfil é acessivel a partir do link seguinte: https://www.instagram.com/coolabora crl/?hl=pt

31 Quatro dos cinco posts referidos foram eliminados da conta, ap6s implementacao do plano de comunicacao,
visto serem apenas cartazes e, por isso, ndo constituindo pertinéncia suficiente para se encontrarem no perfil.
Os mesmos (cartazes) deverdo apenas ser publicados nos instastories, ap6s decisdo com a equipa da CooLabora.
Assim, no momento da escrita deste capitulo, o nimero de posts existentes no perfil ndo sera igual ao existente
anteriormente.
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De forma a concluir a enumeracao das redes sociais onde a CooLabora esti presente,
apresentou-se o YouTubes2. Tal como o Instagram, é uma rede social que nao revelava
atualizacao de contetdos - o ultimo video publicado no YouTube era datado de julho, trés
meses anteriores ao inicio de estagio. A pouca atualizacdo da pagina tornou a mesma
incapaz de “ganhar” subscritores: nove anos depois da sua criagdo, em dezembro de 2011, 0

canal somava apenas 27 subscritores com seis mil visualizagoes, repartidas por 87 videos.

O canal de YouTube da CooLabora apresenta os seus contetidos agrupados em listas de
reproducdo denominadas com os varios projetos realizados, como a “Violéncia Zero”,
“IDEARIA” e a Feira “Troca a Tod@s”, porém, nem todos os videos presentes nas listas de
producdo sdo produzidos e publicados pela cooperativa. Uma das funcionalidades da
plataforma YouTube centra-se na possibilidade de os canais adicionarem videos, que nao
sdo da sua propriedade, nas listas de reproducio do proéprio canal. E exemplo a lista de
reproducao “OBRising 2019”33 (One Billion Rising), projeto replicado em Portugal, onde se
encontram inseridos videos de outros canais, como o “V-Day”4, “Dancing Without

Borders”3s e “Jae Moon”36.

Devido a pouca quantidade de subscritores e de visualizacOes, as estatisticas fornecidas pelo
YouTube, relativas ao publico, encontravam-se incompletas, sabendo-se apenas a existéncia
de publico entre os 55 e os 64 anos. Para além da anterior informacao, cerca de 97% dos
utilizadores visualizava e visitava o canal, mas ndo subscrevia. As estatisticas aqui
apresentadas sdo referentes ao periodo entre 2 de agosto de 2018 e 28 de setembro de 2020
— esta ultima data é relativa ao inicio do periodo de estigio. Tal como foi referido na
apresentacido das estatisticas relativas ao Facebook, os nimeros aqui divulgados foram
obtidos diretamente pelo estagiario/investigador, visto que o mesmo tinha acesso

administrativo a conta.

Fora do ambito das redes sociais, a CooLabora elabora todos os meses, através da

plataforma MailChimps37, uma newsletter. Sendo enviada para o email dos individuos que a

32 o canal é acessivel a partir do link seguinte:
https://www.youtube.com/channel/UCCTisnABoWH2fWeTilUOTgw

33 A lista de reprodugdo pode ser encontrada  através do  seguinte link:
https://www.youtube.com/watch?v=00avpgneEuc&list=PLligm2LoMuVal-
bmtogxseMFHLfeT3qCwé&ab channel=V-Day

34 Canal acessivel aqui: https://www.youtube.com/channel/UC8mrHb j54QPR2VRBHsZnCQ
35 Canal disponivel aqui: https://www.youtube.com/channel/UCaocqgh7GiCwsAhZELkgV-YQ

36 Canal presente no seguinte link: https://www.youtube.com/channel/UCB-vN3gHWARm11dieCCvb1

37 A listagem de todas as newsletters ja lancadas encontra-se disponivel aqui: https://usq4.campaign-
archive.com/home/?u=52d57599a2aci5f7f41ca7456&id=a11e505471

16


https://www.youtube.com/channel/UCCTisnAB0WH2fWeTilUOTgw
https://www.youtube.com/watch?v=oOavpgneEuc&list=PLligm2LoMuVal-bmt9qxseMFHLfeT3qCw&ab_channel=V-Day
https://www.youtube.com/watch?v=oOavpgneEuc&list=PLligm2LoMuVal-bmt9qxseMFHLfeT3qCw&ab_channel=V-Day
https://www.youtube.com/channel/UC8mrHb_j54QPR2VRBHsZnCQ
https://www.youtube.com/channel/UCa0cqh7GiCw5AhZELkgV-YQ
https://www.youtube.com/channel/UCB-vN3qHWARm11dieCCvb1Q
https://us4.campaign-archive.com/home/?u=52d57599a2ac15f7f41ca7456&id=a11e505471
https://us4.campaign-archive.com/home/?u=52d57599a2ac15f7f41ca7456&id=a11e505471

subscreveram ou acessivel através de um link partilhado pela organizacado, a newsletter é
constituida pela divulgacao de artigos explicativos de eventos passados, divulgagao de
projetos futuros, partilha de acontecimentos internos, como reunioes, cronicas e artigos de

opinido — estes dois tltimos géneros jornalisticos sdo escritos por convidados especiais.

Anteriormente ao lancamento da newsletter de outubro, que ja incorporava as alteracoes
previstas no novo plano de comunica¢@oss, existiam 444 subscritores. Em médias9, cerca de
40% dos subscritores abria as newsletters (através da sua caixa de correio eletréonico), sendo
que os links presentes na plataforma eram apenas clicados por 5% dos subscritores. O
estagiario, e autor do projeto, foi o responsavel pela producao da newsletter durante o
periodo de estagio na instituicao, tendo acesso a todos os produtos multimédia e textuais a

ser publicados e a todas as estatisticas presentes na plataforma.

Com a exposicao detalhada de cada uma das redes sociais e da newsletter, apresentou-se o
ultimo espaco digital usado pela CooLabora para comunicar com o seu publico: website+°.
Através de uma visita ao website da organizacao, é possivel, anteriormente a visualizacao
dos seus contetidos, verificar que o mesmo nos convida, através de um pop-up, a subscricao
da newsletter — esta foi uma das estratégias apresentadas pelo estagiario para uma maior
visibilidade do formato. Também existe um campo para o mesmo efeito no rodapé do

website, caso o visitante feche o pop-up.

No cabecalho do website visualiza-se o logo6tipo oficial da CooLabora, acompanhado por um
botao de selecdo do idioma (Portugués e Inglés+') e de redes sociais (Facebook, Instagram e
YouTube). No rodapé, estd disponivel em duplicado o menu principal do sitio, para além
dos contactos (telefonicos e morada), a politica de privacidade e as empresas financiadoras

da organizacao.

A pagina inicial é composta por um slideshow de fotografias, pelas ultimas noticias

publicadas na plataforma e pelos projetos/eventos em destaque, sendo uma pagina mutavel.

38 Entre as alteragdes, que foram realizadas na plataforma newsletter, encontram-se o melhoramento
grafico/visual e a criacdo de hiperligagdes com outros espacos digitais, como as redes sociais. Estas (alterac¢oes)
foram visiveis na newsletter de outubro, anteriormente ao periodo de inicio de implementa¢ido do plano de
comunicacio, estando as mesmas também presentes nas versoes de newsletter que se seguiram ao respetivo
meés.

39 A média foi calculada através da soma dos resultados de cada uma das newsletters e divididos pelo nimero
total de edicoes lancadas antes da newsletter de outubro — onze edicOes - pois esta tltima ji se encontrava
inserida na implementacdo do plano de comunicacdo. A decisdo de nao inserir as newsletters criadas com as
propostas do plano de comunicagdo na média aqui divulgada deve-se ao facto de ser possivel visualizar a
diferenca de estatisticas com as newsletters anteriores a implementacao do respetivo plano.

40 O sitio oficial pode ser acedido através desta ligacao: https://coolabora.pt/

41 As paginas que necessitam de atualizagdo constante, como a “atualidades”, que incorpora textos noticiosos, s6
estdo disponiveis em portugués, mesmo que a opg¢ao de idioma da pagina se encontre em inglés.
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Esta pagina nao é acessivel por nenhum menu, sendo necessario voltar a clicar no logbtipo

presente no cabecalho para voltar a visitar a mesma.

O menu, presente abaixo do cabecalho, apresenta as varias paginas e subpaginas que podem
ser acessiveis: “Sobre”, “Projetos”, “Apoio a Vitimas”, “Troca a Tod@s”, “Recursos”,

“Atualidades” e “Contactos”#2. As mesmas foram brevemente descritas:

- “Sobre”: a pagina é composta por varias subpaginas que redirecionam para a
descricao da missao e dos objetivos; as areas de intervencao da organizacao — os trés eixos;
a certificacdo da CooLabora como uma entidade formadora — a mesma pagina informa
ainda se existem, ou ndo, acdes de formacdo promovidas pela organizacdo; os Orgios
Sociais — listagem de nomes da Assembleia Geral, Direcao, Conselho Fiscal e Direcao
Executiva; a restante equipa — com uma fotografia do membro e uma breve descricao; as
redes e parcerias; os documentos acessiveis pelo visitante (onde se incluem os relatorios de

contas anuais); e, finalmente, a listagem do logo6tipo em varias cores;

- “Projetos”: a organizacao expoe todos os eventos e/ou projetos promovidos — estes
sao individualizados por “Ativos” e “Concluidos”. Os eventos contém uma descri¢do
pormenorizada sobre os mesmos, para além de apresentarem fotografias que testemunham

a sua realizacao;

- “Apoio a Vitimas”: espaco destinado apenas para o apoio a vitimas de violéncia
doméstica, com informac6es de contacto, horéario, servicos disponiveis e localizacao dos

gabinetes;

- “Troca a Tod@s”: pagina especifica do evento, com informacgdes e fotografias
relacionadas com o mesmo. Apresenta ainda uma subpigina que exibe os produtos,
fabricados por empresas exteriores a CooLabora, existentes na montra, que foi construida

e disponibilizada ao publico nas instalacoes;

- “Recursos e atualidades” paginas com conteido multimédia e jornalistico,
produzido pela organizacio e por outras entidades, como meios de comunicacio. E na
pagina “atualidades” que é possivel ler os artigos integros presentes nas edig¢Oes atuais e
anteriores da newsletter — alguns dos artigos presentes na newsletter encontram-se em
formato reduzido, de forma a evitar aglomeracoes de texto, sendo necessario a colocacao de
botoes de redireccionamento para o website, para que haja a possibilidade de se visualizar

todo o contetudo textual.

42 As paginas, e todo o restante contetido textual produzido pela CooLabora, sdo apresentadas sem concordancia
com o Acordo Ortografico, pois a organizagdo apresenta uma postura que é contra o mesmo acordo.

18



- “Contactos”: para além da colocacao dos contactos ja disponiveis no rodapé do
website, é ainda revelada a localizacao das instalacoes, na Covilha, através do widget do

Google Maps.

O website da CooLabora é atualizado por uma equipa externa a propria organizacao, ou
seja, todas as modificacoes e acrescentos de conteido sao realizados por uma agéncia
especializada em web design e web development: mesmo a publicacio de artigos noticiosos
relativos a atividade da CooLabora, ou de outras institui¢oes inseridas nos mesmos eixos de
atividade, é realizada por esta agéncia, necessitando a cooperativa de enviar os mesmos
textos para a respetiva equipa especializada4s. Embora presente no novo plano de
comunicacdo, o website foi o espaco digital com menos atencao dirigida, visto,
primeiramente, estar a ser controlado por uma equipa externa, podendo provocar atrasos
na implementacgao de propostas e ndo permitindo um acompanhamento total e atualizado
das estatisticas do sitio, essenciais para perceber o nivel de sucesso das alteracoes
implementadas. Além do referido anteriormente, tendo em conta que o website é criado por
uma equipa especializada na area respetiva ao seu desenvolvimento, é expectavel que o

numero de alteracoes e modificacOes previstas fossem diminutas.

Todas as areas digitais com presenca da CooLabora — redes sociais, website e newsletter —
apresentam uma ligacdo de interdependéncia, que foi incrementada com a implementacao
do plano de comunicacao. Através do esquema seguinte, foram projetadas as relacoes
existentes entre os espacos online, sendo, a verde, as ligacbes que nasceram através das

modificacdes propostas no plano de comunicacao.

43 O investigador e estagiario foi o responsavel pela construcio da newsletter, assim como das suas alteracoes
graficas e estruturais previstas no plano de comunicagdo, durante o periodo de trabalho na organizacao,
conhecendo o processo descrito.
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Figura 1. Demonstrac¢ao das ligacoes existentes entre meios digitais na CooLabora. Fonte: autoria propria

A CooLabora usufrui ainda de outros métodos de comunicagdo para com o seu publico,
como a preparacao e envio de press releases, de modo a possibilitar aos meios de
comunicacao locais, e por vezes nacionais, a promocao dos eventos e projetos da
organizacao e, consequentemente, atingir publicos que nao sejam seguidores da cooperativa

nos meios digitais.

1.1.7 — Aprendizagem em contexto profissional

De forma a finalizar o presente capitulo, exp6s-se uma analise critica do estagio, construcao
e implementacdo do projeto, tendo como propoésito apresentar os aspetos positivos e
negativos que ocorreram durante o mesmo periodo — entre 26 de novembro de 2020 e 15

de janeiro do ano seguinte.

O estagio e investigacao aplicada na CooLabora revelou-se ser, em geral, bastante positivo,
pois permitiu trabalhar numa area de atividade pela qual o estagiario e investigador
apresentava interesse, passando a conhecer as técnicas, atividades e processos que
aconteciam na cooperativa para fazer acontecer todos os projetos desenvolvidos pela

mesma. O contacto com o publico externo também foi enriquecedor, visto que aperfeicoou
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a capacidade comunicativa, nomeadamente textual: exemplifica-se o didlogo com as escolas
inscritas nos projetos e com os seguidores das plataformas digitais. Para além deste contacto
possibilitar um acréscimo na experiéncia do estagiario, foi ainda pioneiro, pois, nos seus
projetos académicos, apenas havia trabalhado com instituicbes/empresas e nao com os

publicos das mesmas.

O trabalho desenvolvido na organizac¢ao, que passou pela assessoria de comunicacao e por
projetos de design, embora ja tenha acontecido anteriormente numa perspetiva académica,
foi realizado, pela primeira vez, através de uma posicao inserida num espago profissional.
O mestrando realizou todo o seu trabalho como um membro da equipa, sendo sujeito a
comunicacOes permanentes entre os varios constituintes presentes na sede e a reunioes com
discussao de assuntos relacionados com os projetos existentes e futuramente realizados. A
equipa sempre se mostrou disponivel para qualquer ajuda necesséria, tanto a nivel
profissional, como pessoal, tornando o ambiente da cooperativa encorajador para o
trabalho. A mesma, de forma inversa, quis igualmente aprender com as capacidades do
estagiario/investigador, criando um sentimento de ajuda muatua e necessaria para o futuro

da instituicao e do estagiario.

O estagiario/investigador conseguiu ainda aperfeicoar as suas técnicas digitais e de
software, como na edicdo de video, através do Sony VEGAS e o Adobe After Effects — este
altimo apenas iniciado a ser manuseado com o estagio — na edicdo de imagem (Adobe
Photoshop e Adobe Illustrator), na plataforma de edicdo da newsletter e na leitura de
estatisticas presentes em todas as redes sociais. Estas aprendizagens foram necessarias para
completar os trabalhos solicitados pela organizagdo, como a producdo de cartazes e de
imagens e videos a ser publicados nas plataformas digitais, e para concretizar a

implementac¢ao do plano de comunicacao, objetivo principal deste projeto académico.

Os conhecimentos aprendidos através do estagio e investigacao aplicada, aos quais se
juntam o aumento da capacidade na gestdo das plataformas digitais, como sido as redes
sociais, tornaram o mestrando mais capacitado em exercer qualquer fung¢ao futura, inserida

num ambiente profissional na drea da Comunicag¢ao Estratégica.

O unico ponto negativo encontrado durante o periodo de estagio nasceu das limitacoes
provocadas pela pandemia da Covid-19, nomeadamente, aquando da consideracao da
localidade da Covilha como municipio de risco muito elevado para o contagio do virus,
obrigando a realizacao de parte do estagio/investigacao aplicada através do teletrabalho. O
estadgio - que havia acontecido até novembro de forma presencial, permitindo uma
comunicacao mais direta com as coordenadoras que trabalhavam no espaco e facilitando,

por exemplo, a resolucao de qualquer davida existente - passou a ser realizado a partir de
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casa. Com o teletrabalho, a escrita do plano de comunicacao foi dificultada, devido a perda
de comunicacao direta que anteriormente era evidente, para além dos atrasos que
aconteceram durante a sua implementacao: alguns dos objetivos referiam-se a trabalhos de
design, como a producao de imagem e video, em que eram necessarias varias averiguacoes
por parte das coordenadoras da instituicao, de forma a perceberem se o mesmo produto
correspondia a qualidade necessaria antes de ser publicado — com uma comunicacdo mais
restrita, provocando respostas mais demoradas e com entendimento difuso, ocorreu a

desaceleracao na producao de contetidos.

Em suma, o estagio e investigacao aplicada foi considerado um periodo positivo, visto que
possibilitou a capacitacdo com novas aprendizagens e o aperfeicoamento de outras. A
obrigacao regional, e posteriormente também nacional, do regime de teletrabalho, embora
tenha criado restri¢oes também para toda a equipa da CooLabora, possibilitou ao estagiario
e investigador o entendimento de um novo registo de trabalho e adaptar-se ao mesmo, caso,

no futuro, as mesmas circunstancias se repitam.
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Capitulo 2 — Organizacoes nao governamentais

(ONG) em contexto

Atualmente, sao visiveis, mesmo em paises desenvolvidos, problematicas societais que
infligem milhares de milhoes de cidadaos em todo o mundo. A violéncia doméstica, uma
das problematicas mais visiveis na sociedade moderna, no ano de 2020, em Portugal,
provocou 13.093 vitimas, contabilizadas pela APAV (Associacdo Portuguesa de Apoio a
Vitima) no seu relatério anual44. No mundo, a violéncia doméstica, devido a pandemia,
atingiu cerca de quinze milhoes de mulheres a cada trés meses de confinamento, segundo
uma publicacio realizada no jornal Expresso4s pela Agéncia Lusa, a 20 de novembro de
2020, com base nos nimeros divulgados pela ONU (Organizacio das Nacdes Unidas). A
violéncia doméstica juntam-se outras problematicas, como as limitac6es econémicas em
povos subdesenvolvidos e a discriminacio de cidadaos de determinadas etnias, como a
cigana. E através da existéncia destes fenémenos negativos que as organizacdes nio-
governamentais (ONG) prestam a sua atividade, caracterizada pela capacidade de
construcao de caminhos para a diminui¢@o ou erradicacao das problematicas. Embora seja
improvavel esta eliminacado, visto que “mudar mentalidades” é um exercicio que também
depende dos proprios cidadaos, nem sempre cooperantes, as ONG tém a capacidade de,
pelo menos, decrescer a frequéncia e existéncia de problematicas mundiais — algumas
organizacoes, como no caso da CooLabora, procuram mesmo definir atividades junto dos
mais jovens, pois é nesta geracao que se define a educacao individual que acompanhara o

jovem na sua vida.

Neste segundo capitulo tedrico, e apés uma apresentacdo da organizacdo CooLabora no
primeiro, o conceito de organizacdo nao-governamental é abordado, além das
caracteristicas que permitem considerar a mesma como tal, acompanhada pela exploracao
historica do Terceiro Setor em Portugal. Para que a ONG consiga concretizar os seus
objetivos deve desenvolver relacoes com determinadas entidades, sejam elas coletivas ou
singulares, em que é exemplo a propria sociedade ou conjunto de cidadaos. Embora sejam
abordadas todas as relacoes, este capitulo tedrico descreve com maior profundidade a

ligacao existente entre a ONG e o ptiblico.

44 O relatério pode ser acedido através do link seguinte: https://apav.pt/apav_v3/index.php/pt/estatisticas-
apav

45 A peca jornalistica pode ser lida na seguinte hiperligacao: https://expresso.pt/sociedade/2020-11-25-Mais-

de-15-milhoes-de-mulheres-sao-vitimas-de-violencia-domestica-a-cada-tres-meses-de-confinamento.-ONU-

diz-que-e-a-pandemia-na-sombra
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A relacdo com os puablicos acontece através do uso de meios digitais, como as redes sociais,
para que seja possivel “sensibilizar, educar e conscientizar” (Gonzélez, Luis & Esteban,
2018, p. 91) a sociedade, utilizando as vantagens e funcionalidades permitidas pela web.
Uma destas funcionalidades, ou ferramentas, é a possibilidade de as informacées
apresentarem uma grande escala de disseminacdo, sendo possivel transmitir a um
volumoso publico digital campanhas e imagens com teor emotivo, relacionadas com
problematicas societais, numa acdo permanente de conscientizacdo e, por vezes, a
angariacao de fundos (Orgad, 2017). Outras vantagens na utilizacao de plataformas digitais

sdo, igualmente, exploradas neste segundo capitulo.

2.1 — As ONG em Portugal

Em Portugal, como refere o relatério representativo do Diagndstico das ONG editado por
Campos (2015), € possivel encontrar, na época medieval, organizacoes ligadas a religido
crista, com o objetivo de “auxiliar os mais desprotegidos e aqueles que mais facilmente
caiam nas malhas da pobreza, ou seja, criancas, mulheres, doentes, idosos e presos” (p. 70).
Neste periodo, foi a igreja a responsavel pela criacao de varias organizacoes solidarias, com
a cooperacao de cidadaos que, através da sua ajuda, pretendiam encontrar a salvacao
(Campos, 2015) — para a sociedade da época “auxiliar o préoximo, através da pratica da

caridade, significava aproximar-se de Deus” (p. 70).

A época medieval foi ainda responsavel pelo aparecimento de albergarias que,
posteriormente, deram lugar a pequenos hospitais, com uma quantidade reduzida de camas
(ibid). A autora Campos (2015) revela que, inicialmente, estes hospitais primavam pela
“sobrevivéncia e a salvagao da alma” (p. 71), ao invés de prestarem tratamentos adequados
as doencgas que acompanhavam os doentes. Estes espacos evoluiram e passaram também a
prestar servicos a “leprosos46, estudantes e meninos 6rfaos” (ibid). As mercearias - espagos
que forneciam abrigos, alimentacao e vestuario a mulheres “vitivas, pobres e honradas, com
mais de cinquenta anos de idade” (p. 72) — e as confrarias — onde se aplicavam “obras de
misericordia, tendo em vista a salvacdo da alma dos seus afiliados” (p. 72), usando e

instrumentalizando os mais pobres — foram também originérias deste periodo medieval.

Como conclui a autora, em relacao a este periodo pioneiro de solidariedade, embora se

verificasse uma quantidade avultada de organizacoes e agrupamentos solidarios, os servicos

46 Os leprosos eram cidaddos contaminados pela lepra, uma “infecdo crdonica, contagiosa, provocada por um
bacilo (bacilo de Hansen), transmitida por contacto direto e caracterizada por lesdes cutaneas tipicas” (“Lepra”,
2003).
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eram de pouca qualidade, para além de existirem registos que declaravam abusos e

COTITupCao.

Ja na Idade Moderna, assiste-se ao aparecimento de misericordias que, com o apoio do
Estado, de modo que este pudesse vigiar a atividade destas instituicoes, tinha por objetivo
prestar assisténcia caridosa, especialmente a doentes. As misericordias - instituicoes
originais de Portugal e depois implantadas em outros paises, nomeadamente europeus
(Campos, 2015) - nasceram no reinado de D. Manuel I, sendo a primeira a Misericordia de
Lisboa, criada pela Rainha D. Leonor em 1498 (S4, 2002). Durante o periodo de governacao
de D. Manuel I, verificou-se a criacdo de 31 misericordias, juntando-se a estas mais 15
nascidas no reinado de D. Joao III. Nos reinos de D. Sebastido e D. Henrique, entre 1557 e

1580, verificou-se o aparecimento de 55 novas misericordias (ibid).

Posteriormente, na Epoca Liberal, assiste-se a “emergéncia de sociedades, associacdes e
clubes, ligados a diferentes quadrantes profissionais e sociais e com finalidades diversas”
(Campos, 2015, p. 78), embora tenha ocorrido a diminuicao da prestacao de ajuda por parte
dos cidadaos. Ainda neste periodo, os governadores locais e regionais, agora existentes
devido ao mapeamento do territorio portugués em distritos, apresentavam novas
responsabilidades, como a fiscalizacdo da pobreza, pretendendo eliminar a mesma, através
do auxilio aos mais pobres e da “repressao daqueles que escolhiam a mendicidade como
modo de vida” (Campos, 2015, p. 79). A autora revela, porém, que esta fiscalizacdo nao
aconteceu e o controlo, e desejavel eliminacdo, da pobreza sé se deveu a atividade das
institui¢des com vertente solidaria, como misericordias, confrarias e outras criadas pelo
Estado. A este ultimo conjunto de institui¢des juntam-se as associacoes mutualistas,
nascidas nesta Epoca Liberal, nomeadamente no século XIX, sendo descritas como
“agremiacoes sem fins lucrativos, cujos associados pagavam uma quota, que garantia
protecao contra uma série de contingéncias (acidentes de trabalho, doencas profissionais,

invalidez, desemprego, velhice e morte)” (Campos, 2015, p. 81).

Com a Implementacao da Republica, acontecida em 1910, o pais vive dois momentos
distintos, relativamente a atividade das institui¢des caridosas e solidarias. Como revela
Campos (2015), entre 1910 e 1933, ocorreu um crescimento na criacdo de associacoes,
porém, apds 1933, com a instalacao da ditadura em Portugal, o Governo de Salazar, que
desconfiava destas atividades, passou a “controlar a atividade das associacoes através da
ingeréncia do Estado na sua vida interna, que se traduziu, nomeadamente, na destituicao
de 6rgaos diretivos e na perseguicao de alguns ativistas” (p. 83). Este segundo momento,
caracterizado pela vigilancia do Estado sobre atores coletivos caridosos e solidarios,

provocou uma redugdo do nimero de institui¢Ges, contrastando com o aumento ocorrido
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anteriormente a 1933 — as institui¢coes que mantiveram a sua atividade foram agrupadas em

corporacoes, como as Casas do Povo (ibid).

De modo a finalizar a descricao historia da emergéncia das ONG e de Organizacoes da
Sociedade Civil (OSC) em Portugal, tem-se, ainda, em conta o periodo iniciado com a
Revolucao do 25 de abril (de 1974), que é aqui considerado como um momento de
prosperidade do terceiro setor de atividade. Portugal, apds este periodo, verifica um
aumento na disposicao das pessoas para participarem em atividades solidarias, tal como
aumentava o nimero de associagoes igualmente, essencialmente, devido a entrada do pais
na CEE (Comunidade Econémica Europeia) (ibid). Assistiu-se a presenca dos cidadaos na
“luta pelos direitos profissionais e pela defesa do ambiente, até a promocao de atividades
culturais e de acoes de solidariedade” (p. 84), propagando-se as mesmas lutas, protestos e

acoes até aos dias de hoje.

Apos a breve descricao histdrica do Terceiro Setor em Portugal, a atencdo centrou-se as
ONG, enumerando as caracteristicas que as definem. Para iniciar esta exploracao tedrica,
expoem-se o pensamento de Ferguson (2018) que revela que uma ONG é uma organizacao
que atua fora do ambito da obtencao de lucro, operando “para servir o interesse publico e
[dedicando-se a seguir] uma causa social especifica ou defendendo um determinado ponto
de vista”¥ (p. 1). A autora define a ONG como uma entidade nao-comercial, sem fins
lucrativos, voluntaria e, de modo coletivo, como o Terceiro Setor, com varias tipologias
organizacionais, inseridas no universo de ONG: “fundacoes [...], associagOes profissionais,
clubes de recreacgao e desporto, associagdes culturais e de arte, escolas privadas, institui¢oes
de investigacdo, hospitais, caridades, congregacdes religiosas [...], organizagoes

humanitarias [...]"48 (p. 1).

Para Ben-Ner e Gui (2003), a principal caracteristica de uma ONG, que a diferencia das
outras organizacoes de ambito privado, é “a presenca de limites rigorosos na apropriacao
de excedentes da organiza¢ao na forma de ganhos monetéarios, por parte de individuos que

administram ou controlam a mesma” (p. 3). Assim, da atuacdo das ONG resulta a

47 Traducao propria a partir do original: “An NGO (also known as a nonbusiness entity) is an organization with
the purpose of something other than making a profit; instead, it operates to serve the public interest and often
is dedicated to furthering a particular social cause or advocating for a particular point of view.” (Ferguson, 2018,
p-1)

48 Traducgdo propria a partir do original: “[...] they encompass a broad array of civil society organizations
including foundations, labor unions, professional associations, sports and recreation clubs, art and cultural
associations, private schools, research institutes, hospitals, charities, religious congregations and faith-based
organizations, humanitarian assistance and relief organizations, advocacy groups, foundations, and charitable
trusts.” (Ferguson, 2018, p. 1)

49 Traduc@o propria a partir do original: “The principal characteristic that distinguishes NPOs from other private
organizations is the presence of strict limits on the appropriation of the organization's surplus in the form of
monetary gain by those who run and control it.” (Ben-Ner & Gui, 2003, p. 3)
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supressao ou limitacao dos lucros da entidade — por limitagcao, pode-se compreender,
aquando da existéncia de lucro, pelo investimento do excedente monetario na organizacao,

e ndo pela sua partilha pelos “trabalhadores” (Jenei & Kuti, 2008).

A definicao, porém, também pode ser alargada aos objetivos de atividade das ONG. Para
Vieira e Roriz (2013), estas organizacOes caracterizam-se pelo “comprometimento da
sociedade com a cidadania e da formacdao de seres humanos mais cientes de suas
responsabilidades como cidadao global” (p. 112), e por “aliviar o sofrimento [dos cidadaos
mais vulneraveis e] transformar as condicées que produzem e sustém esse sofrimento”s°

(Osgard, 2017, p. 87).

Para Smith (1981), estas organizacgoes apresentam dependéncias disformes em relacao aos
seus voluntarios, fulcrais como participantes na atividade destas organizacoes (Jenei &
Kuti, 2008), sendo necessario classifica-las em duas categorias. As ONG com uma
dependéncia menor s3o as organizacdes sem fins lucrativos com trabalhadores
remunerados, em que os objetivos sdo atingidos através dos “esforcos de trabalhadores
pagos, ao invés de voluntarios, embora [...] [estes Gltimos] estejam possivelmente presentes
como agentes ou membros do quadro de diretores ou mesmo como [inseridos] num
programa de voluntariado”s* (p. 28). A segunda categoria engloba, de forma oposta a
primeira, as organizacoes que usufruem da atividade de voluntarios para cumprir os seus

objetivos (Smith, 1981).

Campos (2015), no relatoério representativo do Diagndstico das ONG em Portugal, revela
também caracteristicas que permitem identificar uma organizacdo como ONG, algumas
destas ja expostas anteriormente: uma ONG ¢ constituida por direitos e por deveres, tal
como um individuo de uma sociedade; é privada e administra-se a si propria sem qualquer
envolvimento do Estado; identifica os seus clientes como voluntarios; tem como objetivo o
“o incentivo a acao coletiva para o desenvolvimento de relacbes mais solidarias dos seres
humanos entre si e com o meio ambiente em que vivem” (p. 65), provocando,
posteriormente, uma maior justica social. Quando apresenta excedentes monetarios estes
sao investidos tendo em conta o bem comum do coletivo e ndo individual, como os

trabalhadores, por exemplo).

50 Traduc¢do propria a partir do original: “Disturbed by the suffering of millions, they seek not only to alleviate
that suffering but also and crucially to transform the conditions which produce and sustain that suffering.”
(Orgad, 2017, p. 84)

51 Traducao propria a partir do original: “One type, the paid-staff non-profit organization, I define as a voluntary
organization which accomplishes its goals mainly through the efforts of paid staff rather than volunteers, even
though volunteers are likely to be present as officers and members of the board of directors or even as an
associated volunteer program.” (Smith, 1981, p. 28)
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2.2 —A relacao ONG e entidades singulares e coletivas

Para que as ONG sejam capazes de atingir e administrar os seus objetivos, ja expostos
anteriormente, e de sobreviver aos obstaculos existentes na sociedade, € necessario que as
mesmas construam relacdes com outras entidades, nomeadamente coletivas, pois, e como
Moshtari e Vanpoucke (2020) afirmam, responder as necessidades crescentes do mundo
vai “além da capacidade [...] de qualquer organizagao”s? (p. 1). De entre os obstaculos atuais,
e que fortalecem a necessidade de criar parcerias ou relagoes com entidades externas,
encontram-se o “desenvolvimento tecnologico, a internacionalizacao de conflitos sociais e
ambientais, a necessidade de amplificar a oposi¢ao ao neoliberalismo e [o0s] seus efeitos

nefastos (empobrecimento, desemprego [...])” (Moraes, 2001, p. 3).

A existéncia de outras relacées, principalmente com individuos ou entidades singulares,
prende-se com a necessidade permanente de qualquer organizacdo manter uma abertura
comunicacional com puablicos e beneficiarios, pois sem estes a atividade organizacional seria

desprovida de sentido e objetivos.

Com o aparecimento de ligagoes entre organizagoes sem fins lucrativos e organizacoes em
que o lucro é uma das caracteristicas que permitem a sua sobrevivéncia, nascem beneficios,
ainda que possam também desenvolver-se tensoes (Moshtari & Vanpoucke, 2020). Segundo
os autores, de entre as vantagens para as ONG est4 a partilha de recursos a longo termo,
evitando, assim, a transferéncia de recursos pontuais para a organizacido através das
doacOes. Para além destes recursos monetarios, as ONG recebem servicos prestados pelas
empresas com quem mantém relacées, como “conhecimentos técnicos em logistica,

fornecimento, embalamento e armazenamento”s3 (p. 3).

Embora sejam visiveis beneficios que permitam as ONG exercer com maior facilidade e com
menor numero de obsticulos a sua atividade - que tem por objetivo tornar o mundo um
melhor espaco para viver - podem nascer desvantagens ou tensoes. Ainda segundo Moshtari
e Vanpoucke (2020), uma das tensoes ocorre quando os objetivos da parceria divergem dos
da ONG: se para as ONG ¢ viavel a criacao da parceria para alcancar objetivos a pequeno-
prazo, como, por exemplo, o auxilio num determinado espaco geografico temporal limitado,

para as empresas os objetivos das parcerias entendem a criacao de oportunidades a longo-

52 Traducdo propria a partir do original: “Scholars and leading practitioners agree that preparing for and
responding to worldwide disaster relief and development challenges are beyond the capacity and mandate of
any one organization.” (Moshtari & Vanpoucke, 2020, p. 1)

53 Tradugo propria a partir do original: “In a humanitarian context, collaborating with businesses provides an
NGO with access to financial donations and in-kind supplies or services such as technical expertise in logistics,
supply, packaging, warehousing [...]” (Moshtari & Vanpoucke, 2020, p. 3)
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prazo. Para além desta tensao, o fluxo de recursos tem origem maioritaria na empresa, dado

que as ONG tém quase sempre menor flexibilidade financeira e de recursos humanos (ibid).

Para além da parceria ONG e empresa comercial (ou com visao lucrativa), podem ser
encontradas outras relacbes com entidades singulares e coletivas — estas acontecem com
base em processos comunicacionais. Uma pesquisa concretizada por Orgad (2017) revelou,
através da realizacao de diversas entrevistas a equipas inseridas em ONG, a existéncia de
outras trés relagcdes: ONG e publico, ONG e os seus beneficidrios e publico e os beneficiarios
da ONG. Uma quarta relacao, explorada por Orgad (2013), acontece entre organizacoes do

terceiro setor.

Organizacoes do
mesmo setor

» ONG

Publico Beneficiarios

Figura 2. Quadruplice relacional das ONG. Fonte: Orgad (2017)

A primeira relacao explorada e descrita por Orgad (2017) é entre a ONG e o publicos4. Esta
“parceria”, segundo o autor, tem por objetivo a criacdo de uma ligagdo continua com o
publico, por exemplo, através das redes sociais, de forma a criar e manter linhas de
comunicac¢do. Como forma de exemplificacdo, a CooLabora utiliza as suas paginas de redes
sociais para partilhar com os seus seguidores informacoes relativas a eventos passados e
futuros, através de uma descricao textual ou publicacdo a base de fotografias ou outros
conteidos multimédia. A interacdo inicia-se, por vezes, através das publicacOes
anteriormente referidas, que provocam a escrita de comentarios pelos internautas e abrem,

assim, espaco para o nascimento de didlogo entre a organizacao e o publico. As reacoes e as

54 i, através desta relagio que o proximo subcapitulo, relativo a utilizagao, e importancia, da comunicacao digital
por parte de organizac¢des nao-governamentais, ganhou foco.
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partilhas, aqui consideradas como sinénimas de interacao, sao fenomenos produzidos pelos
seguidores das paginas da organizacdo. Também Oliveira (2019) declara a existéncia de
relacdo comunicacional entre a ONG e o seu publico, revelando que a comunicagiao, como
possibilitadora da entidade para provocar mudancas na sociedade, “é mais ampla que a
propria organizacao e [é] impulsionada pelas células que formam a mesma [organizacao] —
os cidadaos”ss (p. 87). Por outras palavras, e segundo o pensamento do autor, a
possibilidade de diminuir a presenca de problematicas societais através da comunicacao
depende igualmente dos publicos que apresentam relacoes com a organizacdo, sendo

fulcrais no caminho para provocar melhorias na sociedade.

Ja a segunda relacdo acontece entre o publico e os beneficiarios (ibid). Aqui, o ptblico
apresenta o desejo de se sentir mais proximo das pessoas a quem ¢é prestado
auxilio/solidariedade. A aproximacao acontece através da intermediacao de uma ONG — os
profissionais destas organizacoes revelam que a relacdo desenvolvida entre o puablico e os
beneficiarios é necessaria para a criacdo de empatia e algum nivel de intimidade entre os
dois extremos (ibid). O fator intimo, como revela o autor, permite ao publico entender a
situacdo, que pode ser econdmica, social, politica, em que os beneficidrios vivem, além de
construir a sensacao de preocupagdo sobre os mesmos. No caso da CooLabora: o ptblico
interessado em prestar acoes de auxilio pode optar por realizar periodos pré-definidos de
voluntariado, aproximando-se de grupos populacionais ou culturas vulneraveis,

possibilitado e supervisionado pela organizacao.

As especificacoes relativas a relacdo existente entre ONG e beneficiarios é, como conclui
Orgad (2017), surpreendente, pois os entrevistados, constituintes nas equipas de
organizacoes nao-governamentais, “nao falaram muito acerca dos beneficiarios ou, pelo
menos, nao explicitamente” (p. 105). Esta ligacdo ocorre ao nivel da representacdo criada
pelas ONG dos beneficiarios, em que é existente uma preferéncia na exposicao do
beneficiario enquanto parceiro intimo da organizacdo, e ndo como uma vitima a ser salva
por heréis (ibid). Como acrescenta Orgad (2017), “ao usar uma linguagem e técnicas que
constroem o beneficiario como intimos da ONG [...], as ONG procuram construir para as

suas audiéncias uma relacao tnica [e] pessoal [...] com os beneficiarios” (p. 106)s°.

A 1ltima relacao apresentada, também denominada por politica interorganizacional
(Orgad, 2013), verifica-se entre organizacoes nao-governamentais, pretendendo mostrar

unidao num mundo onde toda a ajuda é bem-vinda para resolver as problematicas que

55 Traduc@o propria a partir do original “This communication is wider than the organization itself and driven
by the cells that form the organization — citizens.” (Oliveira, 2019, p. 87).

56 Tradugdo propria a partir do original: “By employing a language and techniques that construct beneficiaries
as the intimates of the NGO and the public, NGOs seek to construct for and their audiences a unique, personal,
and (virtually) embodied relationship with beneficiaries.” (Orgad, 2017, p. 106).
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desaceleram a igualdade entre seres humanos e destes com a natureza. As ONG criam,
assim, parcerias com outras organizacoes, esquecendo a existéncia de “concorréncia” ou de

“rivalidade”, quando verificaveis, e colocando a solidariedade e caridade em primeiro plano.

Verifica-se, assim, a multitude de vinculos que se abrem entre ONG e outras entidades,
sejam estas singulares ou coletivas, publicas ou privadas, com ou sem fins lucrativos.
Embora estas relacoes tenham sido apresentas de modo individual, as mesmas sao
consideradas interdependentes e nao devem ser descartadas, funcionando de forma
permanente e simultanea: se nao ocorressem amizades entre ONG e instituicoes com fins
lucrativos, as primeiras seriam incapazes de obter recursos, nomeadamente econémicos
e/ou materiais, para exercerem as suas agoes junto do publico; sem a sua relacao com o
publico, as ONG funcionariam como fantasmas no mundo, sem obter reconhecimento das
suas atividades e restringindo a possibilidade de provocar mudancas em problematicas
societais; a relacao entre publicos e beneficiarios, importante para remover barreiras e
aproximar os dois extremos, ndo aconteceria, pois, para acontecer, as ONG devem ser
intermediérias; com uma amizade inexistente com os seus beneficiarios, as ONG deixariam
de obter proposito funcional, visto que é principalmente para estes que as organizacgoes sem
fins lucrativos trabalham; por fim, se uma determinada ONG nunca aliar-se a outra sua
semelhante entra no campo do individualismo, pois os projetos desenvolvidos sao
unicamente preparados e produzidos apenas por si, demonstrando falta de unido num setor

em que o trabalho em rede tende a favorecer a criacao de efeitos positivos.

Ainda assim, de forma a concluir este subcapitulo e reconhecendo a importancia da criagao
de ligacdbes com outras entidades exteriores a uma determinada ONG, o poder da
comunicacdo deve ser sempre destacado, pois é através desta, principalmente, que é
possivel gerir as mesmas relagdes. O préximo subcapitulo pretende, portanto, descrever a
importancia da comunicacao nas ONG e nas relacoes por si construidas, nomeadamente
com os seus publicos. Com efeito, e tendo em conta a realidade contemporanea do acesso,
producao e distribuicao de conteidos de comunicac¢ao, o subcapitulo seguinte foca-se num
universo digital, pois, como se verificou anteriormente, a comunicacdo de organizacoes,

como a CooLabora, tornaram-se (quase) restritas ao mundo da web.

2.3 — O digital como espaco comunicacional para as ONG

As funcionalidades nascidas do aparecimento da internet vieram revolucionar a forma
como os humanos comunicam entre si (Nchabeleng, Botha & Bisschoff, 2018), como estes
comunicam com organizacoes coletivas e como estas ultimas prestam relacées com os

primeiros. As organizac¢Oes nao-governamentais sdo uma das coletividades que passaram a
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usufruir das novas possibilidades trazidas pela internet, em especial as redes sociais, tal
como também declara Moraes (2001), afirmando que as ONG estdo a usar “cada vez mais a
rede mundial de computadores para divulgar suas reivindicacoes e desenvolver espacos de
interacdo e de mobilizacao pelos direitos da cidadania” (p. 1). Ora, a grande maioria dos
individuos ou sujeitos passou a ter acesso facilitado a internet, chamando a si novas

possibilidades de relacao, de interacao e de divulgacao.

Uma das novas possibilidades ocorridas a nivel individual foca-se na possibilidade de os
cidadaos igualmente poderem gerar informacao ou conteido, passando a construgao e
divulgacao de noticias nao exclusiva de organizagdes ou empresas com destaque mediatico,
como canais de televisdo, jornais ou estacoes de radio (Cardoso & Lamy, 2011). Assim,
passou a ser possivel a divulgacao por cidadaos de temas que nao sao noticiados pelos meios
de comunicacao tradicionais, quer devido ao mero desconhecimento - pois, por vezes, os
conhecimentos sao restritos a certas comunidades e regides, nao sendo comunicados a estes
meios — quer devido a ideologias, crencas ou posi¢oes, por exemplo, politicas, existentes nas
redacdes. Os meios de comunicacao chegam mesmo, atualmente, a usufruir de plataformas
digitais, como s3o as redes sociais, para obterem recursos multimédia, gerados por

utilizadores/cidadaos.

Para além dos cidadaos passarem a conseguir construir informacao — por vezes falsa, sendo
esta uma das principais desvantagens — os mesmos podem partilha-la, atingindo puablicos
que ultrapassam a lista de amigos do criador original da publica¢do, visto que cada partilha
realizada por um utilizador diferente é visivel para um novo conjunto de internautas. A
realizacdo de um comentario pablico também passou a ser possivel, permitindo a qualquer
cidadao a partilha de uma opinido acerca do tema definido na publicacio. Tal capacidade,
de desenvolver uma opinido publicamente e para um elevado niimero de pessoas, tendo em
conta a quantidade avultada de contas criadas, nomeadamente, nas redes sociais, abre
espaco para “atingir o debate nao conseguido nos media tradicionais” (Cardoso & Lamy,
2011, p. 81). Estas opinioes podem referir-se a varios temas, como o desporto e a politica,

podendo-se encontrar neste conjunto as problematicas societais.

Os individuos que apresentem opinioes semelhantes acerca de uma componente relativa a
uma problematica social, como uma causa ambiental, passaram a conseguir agrupar-se em
grupos nas redes sociais, seja qual for a distincia geografica em que os mesmos vivem —
Moraes (2001) também argumenta de forma semelhante, revelando que existe atualmente
uma facilidade na “intercomunicacdo de individuos e agrupamentos heterogéneos que
compartilham visées de mundo, sentimentos e desejos” (p. 2). Outros autores, como
Cardoso e Lamy (2011), entendem que “os utilizadores podem apoiar causas, institui¢cées ou

pessoas, tendo igualmente a oportunidade de se juntarem a féruns de discussao e debate”
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(p. 80), acrescentando que tém a sua disposicao a utilizagdo de um chat, facilitando uma
comunicac¢do mais direta, embora nao fisica. As ONG sao exemplo deste agrupamento de
internautas com posic¢oes convergentes, embora também existam os denominados grupos,
criados através da funcionalidade existente na rede social Facebook que juntam membros,
moderadores e administradores, também eles com opinioes semelhantes em relacao a uma

determinada problematica, mas sem relacao com uma entidade registada.

Como se vera de seguida, para além de se verificarem novas funcionalidades vantajosas para
os cidadaos no uso da internet e das redes sociais, também as ONG vém os espacos digitais
como sinébnimos de uma mais-valia para a sua atividade. Para Moraes (2001), “a Internet
vem dinamizar as lutas das entidades civis a favor da justica social num mundo que globaliza

desigualdades de toda ordem” (p. 2).

A internet é um fen6meno que, através da Web 2.0, permitiu igualmente abrir novas
possibilidades comunicativas entre organizagoes e publicos, como ao nivel da interacado
(Gongaves & Lisboa, 2017). Com a Web 2.0, nasceram as redes sociais (Nchabeleng, Botha
& Bisschoff, 2018) que vieram a abrir espago para as ONG, assim como outras identidades
semelhantes ou sectorialmente opostas, criarem relacées continuas com o seu publico,
partilhando informacoes, relativas a acontecimentos regionais, nacionais ou internacionais,

e dialogando, através de comentarios publicos as publicacbes ou em mensagens privadas.

Assim, a interacdo pode ser sindénima de uma relacdo simétrica bidirecional
comunicacional, em que se fomenta uma comunicacao dialdgica entre uma organizacao e o
seu publico (Kent & Taylor, 1998). Esta comunicacdo baseada no didlogo permite que haja
“troca de ideias e opinides” (p. 325), ou seja, o aparecimento de espacos de debate e de
partilha de argumentos, caracteristicos de organizagdoes nao-governamentais. Sem a
interacao e didlogo desenvolvido numa relacao simétrica bidirecional, possibilitados pelo
aparecimento da web, a organizacao fica estagnada na evolucao tecnologica, como se o
planeta ainda vivesse na época dominada pela televisdo, em que a comunica¢iao ocorre
apenas numa direcao (ibid), ou seja, do transmissor para um recetor, sem que este tltimo
possa relacionar-se com o primeiro. Assim, para que a organizacao se possa desviar de uma
estagnacao evolucionéria, e possa construir dialogo e, logo, interacao, Kent e Taylor (1998)
apresentam cinco principios que devem ser seguidos e incorporados nas plataformas

digitais da entidade:

- Repeticao dialégica, em que o publico interage com a organizacao e esta ultima

reage, através da resposta a questoes, por exemplo;

- Utilidade da informacao, relatando que a informacao prestada ao publico deve ser

pertinente para o mesmo — os autores dao exemplo das organizacoes sem fins lucrativos,
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em que estas devem “fazer um esforco em fornecer [...] informacdes historicas acerca de si
mesmal[s]’s7 (p. 327). Com este principio, os autores revelam que a organizacao passa a
interessar-se, nao s6 pelos seus objetivos, mas também pelos interesses e preocupagoes do

publico;

- Geracao de visitas retornadas, mostrando que as organizacoes devem apresentar
caracteristicas nas suas plataformas capazes de fazer retornar publicos visitantes. Kent e
Taylor (1998) acrescentam que plataformas digitais, como os websites, que nao apresentem
informacao constantemente atualizada, ndo geram retorno de visitas, pois nao existem

novos conteudos;

- Conservacao de visitantes. Como demonstram os autores, “[...] os visitantes sao
valiosos; eles visitam o sitio pelo que este tem para oferecer e nao para visitar outros sites”s8
(p. 330), ou seja, deve apresentar-se cuidado na selecao de links, que realizem ligacao a
sitios da web externos, que possam afastar os visitantes e nao criar retorno de visitas. Caso
existam links para sitios externos, as organizacoes devem construir, como referem Kent e

Taylor (1998), espacos que permitam ao visitante retornar ao website original;

- Interface intuitiva, demonstrando que, nomeadamente os websites, devem

apresentar um esquema facil de navegar, utilizar e compreender.

Com o nascimento da web e a sua incorporacao nos varios dispositivos eletronicos moveis
(smartphone, tablet), passou igualmente a ser possivel a “divulgacao dos mais variados
conteudos a partir de qualquer local” (Cardoso & Lamy, 2011, p. 81). Assim, e desde que
haja ligacao a internet, é possivel a uma determinada ONG, que esteja a atuar numa area
geografica diferente da zona em que se encontra sediada, a partilha de acontecimentos com
os seus seguidores, através das redes sociais — atualmente, esta partilha pode mesmo
também ocorrer a partir da producio de diretos, em que a captura e difusdo ocorre quase
simultaneamente. Os grupos no Facebook, habitualmente entidades nao registadas que
juntam diversos membros, utilizam inclusive esta possibilidade, permitindo a cada
membro, se tivermos em conta que sao cidadaos de areas geograficas distintas, a partilha
de problematicas existentes na sua zona de habitacao que seriam desconhecidas de outros

membros que habitem a milhares de quilémetros de distancia.

A juntar-se a divulgacao, a rececao também ¢é igualmente passivel de se realizar a partir de

qualquer local, tornando-se uma vantagem para os seguidores de organizacoes — estes estao

57 Tradugdo proépria a partir do original: “For example, a Web site for a non-profit organization primarily serving
a particular public or group of publics, should make an effort to provide "background," or historical, information
about itself.” (Kent & Taylor, 1998, p. 327)

58 Traducao propria a partir do original: “Web site visitors are to be valued; they are coming to your site for what
the site offers and not to "shop for other sites”” (Kent & Taylor, 1998, p. 330)
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continuadamente informados de quaisquer atualizacoes realizadas pelas entidades, seja em
que espaco geografico estiverem. Este fenémeno de divulgacao e rececao pode ser
denominado globalizacdo ou inserido no conceito de aldeia global (McLuhan, 1962), em que
todos os individuos com dispositivos habilitados e capazes de aceder a web se encontram
aglomerados num s6 espaco incorpoéreo. A globaliza¢cdo permitiu ainda o aparecimento de
outras vantagens, interligadas com as exploradas neste paragrafo, e que sdo expostas de

seguida.

Outra das alteracOes, provindas das plataformas digitais, tem foco na grande escala e
rapidez de disseminacao de informacoes, quase sempre de forma gratuita (Vieira & Roriz,
2013; Cardoso & Lamy, 2011). As redes sociais, assim como outros espacos disponiveis
online, como os websites, sdo plataformas digitais que possibilitam a publicacao imediata
de informacoes criadas por uma determinada entidade, podendo ser lida e interpretada por
qualquer individuo que tenha acesso as mesmas plataformas, necessitando, apenas, no caso
das redes sociais, de um registo de conta. As ONG podem, assim, através das plataformas
existentes na web, aderir a uma “comunicacdo em tempo real” (Moraes, 2001, p. 3),
mantendo informados os seus seguidores das novidades da organizacdo sem esperas
prolongadas para a disseminacdo de comunicagdes. A juntar-se a esta possibilidade, a
criacdo de uma pagina oficial da organizacao nao-governamental nao apresenta, em geral,
custos, potencializando-se a “partilha [...] de informacao com interesse sobre a organizacao,
destacando-se projetos e atividades, através de mensagens [...], tanto textuais como visuais
e audiovisuais” (Goncaves & Lisboa, 2017, p. 63) por parte das ONG, visto que estas sao
organizagoes que apresentam recursos limitados (Ferguson, 2018). A mesma autora
entende ainda que as ONG foram “das primeiras [entidades] a adotar [uma] tecnologia de
comunicacao de baixo custo”s? (p. 9) devido a possibilidade da publicitacao e disseminacao
de contetidos sem custos e disponibilizadas a um grande ndimero de individuos
(Nchabeleng, Botha & Bisschoff, 2018).

Para além das plataformas digitais conseguirem oferecer “vantagens de curto, médio e longo
prazos, [como o] barateamento dos custos [e] [...] velocidade de transmissdo” (Moraes,
2001, p. 4), a internet permite comunicar para um nimero avultado de pessoas, podendo
alcancar novos publicos que se podem converter em seguidores ou parceiros de uma
organizacao (Vieira & Roriz, 2013). De entre estes novos publicos, com os quais a

organizacao pretende “fortalecer relacionamentos [e] construir confianca”®© (Ferguson,

59 Traducgdo propria a partir do original: “NGOs were early adopters of low-cost communication technology [...]”
(Ferguson, 2018, p. 9)

60 Tradugdo propria a partir do original: “Social networking aids in the communication between an NGO and its
publics, and in communication with stakeholders, volunteers, and mass media to form and strengthen
relationships, build trust, and organize constituents.” (Ferguson, 2018, p. 10)
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2018, p. 10), situam-se os voluntarios — no subt6pico seguinte é descrita mais atentamente

a atividade de voluntariado.

Ainda assim, e embora se verifiquem vantagens na utilizacdo das redes sociais e outras
plataformas digitais, por parte de coletividades ou individuais, encontram-se riscos
envolvidos. Estes riscos s6 assim sao considerados aquando de um uso inapropriado das
vantagens fornecidas pela Web 2.0. Como revela Cardoso e Lamy (2011), com a visibilidade
dos conteuidos disponibilizados e facil acesso aos mesmos, as redes sociais sdo espacos em
que se criam desvantagens, como: “o perigo da desinformacao, em especial [...] propagada
pelos hubs mais fortes; os rumores sao rapidamente repetidos e amplificados através desta

rede, em especial se gerados ou partilhados pelos membros com mais contactos” (p. 81).

A pesquisa realizada por Nchabeleng, Botha e Bisschoff (2018) também enumera varias
caracteristicas que podem tornar-se desvantagens se as caracteristicas positivas forem
usufruidas com objetivo prejudicial: a informacao disponibilizada na internet é permanente
e facilmente replicavel, sendo também editavel, induzindo em erro o leitor e
descontextualizando o contetido original, podendo prejudicar o criador da mensagem; é
possivel comunicar com qualquer individuo com acesso a uma determinada rede social,
mesmo estando a viver numa localidade longinqua — inicialmente, este parece ser um fator
positivo, pois permite aproximar sujeitos em situacoes determinantes, como familiares
dispersados pelo mundo, conectando-se através de softwares, como o Skype. Para as ONG,
esta dltima caracteristica é também vantajosa, pois permite chamar publicos, provenientes
de areas geograficas e culturais diferenciadas, para discutir causas mundiais. Ainda assim,
e como exposto anteriormente, possibilidades vantajosas podem tornar-se desvantagens.
Assim, e em relacdo a ultima caracteristica, a comunicac¢ao no digital nem sempre permite
conhecer quem se situa do outro lado do ecr3, criando riscos sobre sujeitos (individuais) e

corporacoes:

- Através das redes sociais, ocorre, habitualmente, a marcacdo de encontros
amorosos sem que haja conhecimento mutuo. No momento do encontro fisico, por vezes,
um dos elementos pode constituir-se como um catfish - pessoa que finge ser outra num

perfil falso - e praticar atos criminosos e abusivos, por vezes sexuais;

- As organizacOes nao-governamentais, tendo em conta a numerosa quantidade de
internautas, encontram-se também a comunicar para publicos que apresentam ideais
opostos — estes podem, por exemplo, ter visualizado a partilha de uma publicacao gerada
pela ONG e iniciar um conflito publico digital que pode, ou ndo, ameacar o exercicio da

organizacao.
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A juntar-se as desvantagens e riscos no uso da internet e redes sociais, Nchabeleng, Botha
e Bisschoff (2018), no seu estudo, verificaram ainda que as ONG se deparam com desafios.
Entre os desafios, encontram-se: a falta de recursos e tempo necessarios para permitir a
criacdo e manutencao de uma pagina nas redes sociais; e 0 medo existente na colocacao de
demasiadas informacoes pessoais e de participar na comunidade digital (ibid). Ainda no
mesmo estudo, as organizacoes nao-governamentais revelaram que € existente o desafio de
realizar um maior planeamento de uso das redes sociais, tema este, relativo a comunicacao

estratégica, que é discutido teoricamente no préximo capitulo.

2.3.1 — Os voluntarios

O voluntariado é aqui definido como um trabalho que “nao é obrigatério, ndo pago e que
acontece num contexto organizacional; habitualmente numa associacao”®* (Henriksen et
al., 2008, p. 70). Também Smith (1981) define igualmente esta atividade, definindo o

voluntario, como

um individuo que se envolve num comportamento que nao é biosocialmente
determinado (por exemplo, comer, dormir), nem economicamente necessitado (por
exemplo, trabalho pago, trabalho doméstico, reparacdo doméstica); nem
sociopoliticamente compelido (por exemplo, pagar impostos, vestir-se antes de
aparecer publicamente), mas sim que é essencialmente [...] motivado pela
expectativa de ter beneficios psiquicos resultantes de atividades que apresentam um
valor de mercado mais significante que qualquer remuneracdo recebida destas

atividades®2 (p. 23)

Para que estes publicos externos a organizacao possam apresentar interesse em participar
voluntariamente em determinada organizacao - seja esta nascida da necessidade de prestar
servicos que nao existiam numa determinada area geografica, seja da necessidade em
modificar positivamente problematicas existentes (Omoto & Snyder, 2002) - estes sao
influenciados por véarias caracteristicas publicas da organizacdo em ambiente digital.
Segundo Saura, Palos-Sanchez e Velicia-Martin (2020), estes publicos tém maior
probabilidade de se tornarem voluntarios dependendo dos valores e causas sociais que a

organizacao defende, e ndo da identidade visual ou outros produtos graficos inerentes a

61 Traducao propria a partir do original: “Most definitions stress that volunteer work is non-obligatory, unpaid,
and takes place in an organized context; often in an association” (Henriksen, Boje, Ibsen & Koch-Nielsen, 2008,
p.70)

62 Traducao propria a partir do original: “Essentially, I define a volunteer as an individual engaging in behavior
that is not bio-socially determined (e.g., eating, sleeping), nor economically necessitated (e.g., paid work,
housework, home repair), nor sociopolitically compelled (e.g., paying one’s taxes, clothing oneself before
appearing in public), but rather that is essentially (primarily) motivated by the expectation of psychic benefits
of some kind as a result of activities that have a market value greater than any remuneration received for such
activities.” (Smith, 1981, p. 23)
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mesma — porém, o grafismo usado pela organizacao tem capacidade de “afetar a imagem
online e a reputacao da ONG”®3 (p. 10) assim como a “confianca que os voluntarios tém no
uso destes ambientes digitais” (ibid). As organizacoes devem ainda apresentar cuidados no
conteudo e nas palavras que compoem as informacoes partilhadas nas suas plataformas
digitais, pois a qualidade das mensagens e a escolha de determinado canal de comunicacgao
para a sua difusao sao igualmente caracteristicas que os publicos premeiam antes da decisao

de se tornarem voluntarios (Saura et al., 2020).

A decisao de um individuo inscrever-se, ou nao, em uma atividade de voluntariado nao
depende, porém, apenas das caracteristicas da entidade recetora de voluntarios. Num
estudo realizado por Omoto e Snyder (2002), relativo a descricdo dos processos de
voluntariado inseridos em organizacoes de ajuda a portadores de SIDA (Sindrome da
Imunodeficiéncia Adquirida), é concluido que o primeiro passo na decisao de inscricdo em
voluntariado relaciona-se com a motivacao do individuo em querer expressar “os seus
valores pessoais ou satisfazer obrigacdes humanitarias em ajudar os outros”+ (p. 850).
Outras motivacoes existentes nos individuos com propensio para exercer atividades de
voluntariado, como aprender mais informacoes sobre probleméticas societais, enriquecer
as redes sociais pessoais ou aumentar a sua autoestima (ibid), foram igualmente

encontradas no estudo.

Para além deste primeiro passo no processo de voluntariado, os autores afirmam que é
possivel verificar duas fases consequentes: na segunda fase, os voluntarios verificam se
devem, ou ndo, continuar a participar em agoes de voluntariado — de forma a decidirem, os
voluntarios baseiam-se em fatores como, por exemplo, se a atividade desenvolvida atendeu
as suas expectativas; a terceira, e altima fase, é relativa a verificagao dos efeitos que as agoes
provocaram no meio em que estas foram produzidas e nos voluntarios. O voluntariado pode,
assim, ser classificado processualmente em trés momentos, baseados nas pesquisas e
estudos realizados por Saura, Palos-Sanchez e Velicia-Martin (2020) e Omoto e Snyder

(2002), expostos na figura seguinte.

63 Traducdo prdpria a partir do original: “the visual identity of the platform, although it does not influence the
perceived utility by the volunteers, does affect the online image and reputation of the NGOs themselves” (Saura,
Palos-Sanchez & Velicia-Martin, 2020, p. 10)

64 Traduc@o propria a partir do original: “Our investigations of the motivations behind volunteerism have
indicated that some people volunteer to express their personal values or to satisfy felt humanitarian obligations
to help others [...]” (Omoto & Snyder, 2002, p.850)
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O individuo, dependendo das suas motivagoes
e caracteristicas da organizacdo, decide se
deve prosseguir para a participacdo em
atividades de voluntariado.

Decisao

O voluntario participa em atividades da
organizacao, relativas a  problematicas

Par‘ticipagﬁo existentes na sociedade. Neste segundo
momento, decide ainda se deve continuar a
sua participacao.

O individuo, caso ja mnao pratique

Consequéncias voluntariado, ou o voluntiario, estuda o(s)
efeito(s) da sua participagdo na sociedade e
em si

Figura 3. Fases inerentes a atividade de voluntariado. Fonte: autoria propria, com base nas
conceptualizacGes de Saura, Palos-Sanchez e Velicia-Martin (2020) e Omoto e Snyder (2002)

Como visivel na figura 3, as motivacoes que um determinado individuo apresenta para se
inserir na pratica de voluntariado, em que se exemplifica a propensao para auxiliar idosos
que vivem em situacao de solidao, e as caracteristicas da organizacdo em que o voluntariado
ocorre, como ¢ exemplo o foco em causas que o individuo tem igualmente interesse, sao
fatores que permitem abrir portas para a pratica de voluntariado por um sujeito. Caso o
individuo nao apresente motivacdo ou a mesma nao seja compativel com as causas (por
exemplo) seguidas pela organizacao, ndo € iniciada qualquer atividade de voluntariado ou a

mesma acontece numa organizacao distinta em que exista compatibilidade.
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Capitulo 3 — Comunicacao e estratégia

organizacional

Desde os primoérdios da humanidade que a comunicacdo demonstrou ser um processo
fundamental para a vivéncia no planeta e para a continuidade e crescimento intelectual da
espécie. Para que nos primérdios do mundo habitado por seres humanos os Homens
pudessem saciar a sua fome, estes necessitavam de comunicar entre si, através de gestos ou
de sons, de forma a conseguirem organizar-se para eliminar os animais de maior porte que
ali viviam. Milhoes de anos mais tarde, a componente da comunicacdo, agora mais
desenvolvida verbalmente, através do estabelecimento de formas gramaticais de significado
fixo e compreensiveis por toda a populacdo, era essencial para os capitdes dos navios
conseguirem controlar a sua tripulacdo e descobrir novos territorios anteriormente
invisiveis. Hoje, a comunicacao mantém a sua importancia — é esta que permite entre varios
sujeitos a partilha de opinides e conhecimento diverso. Porém, e embora anteriormente
tenham sido meramente apresentados exemplos relativos a uma comunicacdo entre
individuos, a comunicagdo ocorre igualmente entre e em coletividades ou organizacoes,
tornando-se importante para o “equilibrio, desenvolvimento e expansao” (Leal, Netto, &
Barbosa, 2019, p. 125) e para a “sequéncia de fluxo de trabalho, permitindo as organizagoes

a realizacao dos seus objetivos” (p. 125).

Com efeito, este capitulo aborda o fendmeno comunicacional que ocorre nas organizacoes,
identidades ou empresas - “individuos coletivos”, portanto. A par da comunicagio, o
conceito de estratégia nas organizacoes é também discutido, pois s6 a partir desta é que
estas entidades, devido as mudancas mundiais, nomeadamente a globalizacao e revolugoes
tecnologicas, nascidas do fim da Guerra Fria, conseguiram adaptar-se e sobreviver ao novo
paradigma societal, cultural, econémico e politico (Kunsch, 2018, 2020). Com a estratégia,
as organizacoes passam a ser capazes de “conhecer ou prever o desconhecido, de modo a
planejar o futuro em bases consistentes, confidveis e menos intuitivas” (Farsarella &
Jannuzzi, 2017, p. 610) e, assim, compreender o ambiente em que se encontram em
atividade, evitando problematicas, nascidas do novo panorama global, que possam recair

sobre as organizacoes.

Para além da apresentacdo dos conceitos de comunicacao e estratégia, este capitulo
explorou ainda visOes teodricas relativas ao planejamento/planeamento estratégico, aqui
considerado como a componente pratica da estratégia, visto que o presente trabalho de

projeto tem em si inserido a construcao e implementacao de um plano de comunicacao para
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uma organizacao. Além disso, para conhecer o fenomeno estratégico é importante
igualmente saber de que se trata o planeamento estratégico, pois a existéncia de ambos é

dependente.

3.1 - A comunicacao nas organizacoes

Como foi indicado anteriormente, e tendo em conta a tematica deste trabalho de projeto, foi
necessario convergir a discussao teorica apenas para a existéncia da comunicacdo num
ambiente coletivo, e ndo individual, aqui denominado de comunicacao organizacional. Este
conceito, segundo Kunsch (2018), representa “os processos comunicativos e todos os seus
elementos constitutivos” (p. 17) presentes nas “organizacoes e [...] agrupamentos de pessoas
que a integram” (p. 17). Os individuos que compdem a organizagao sdo essenciais para a
mesma, pois “viabilizam o sistema funcional para sobrevivéncia e consecucdo dos objetivos
organizacionais num contexto de diversidades, conflitos e transacoes complexas” (p. 93),

através de trocas dialégicas entre si (Kunsch, 2020).

Para Neiva (2018), a “comunicacao organizacional pode ser vista em duas frentes” (p.63):
por um lado, a comunicacdo que acontece entre “os seus publicos e intervenientes no
processo de criacdo, desenvolvimento e crescimento da mesma” (p.63), a comunicacao
interna, e, por outro, “a maneira como a organiza¢ao comunica a propria organizacao, com
o exterior e seus publicos externos” (p.63), ou seja, expondo a existéncia de uma

comunicacao que se realiza externamente.

E ao nivel da comunicacio externa que, segundo Faustino, Rebelo e Sousa (2020), a
organizacao consegue aumentar a sua visibilidade e competitividade através da criacao de
um storytelling focado nos interesses e necessidades do publico-alvo, para além de ser
capaz de reforcar “a sua imagem e identidade da marca” (p. 334) junto dos seus publicos
externos ou stakeholders. Estes objetivos podem ser alcancados através do uso, por parte
da organizacao, das varias plataformas digitais existentes, como é exemplo as redes sociais.
Estas ultimas conseguem oferecer valores, tais como a visibilidade, reputac¢ao, popularidade
e autoridade, como revela Recuero (2009), comprovando a positividade utilizadora das

redes sociais:

- A visibilidade nasce através de uma maior conexao de atores sociais na plataforma
digital (Recuero, 2009). Assim, a organizacdo ao usar determinada rede social estara a
partilhar um mesmo espaco com usudrios ai inscritos, construindo uma ligacao mais direta
com os mesmos, através da criacdo mais acelerada e simultinea de informacgdes, por

exemplo, na publicacao de posts, permitindo, assim, que a empresa ou organizacao se torne
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mais visivel ao olhar do publico. Além disso, com as ferramentas existentes nas redes
sociais, como é o caso da colocacao de “Patrocinios” pagos no feed dos usuarios, a
organizacao estara a provocar uma visibilidade que transcende o ptblico ja conhecedor da
entidade, logo tornando-a mais visivel com o contacto de individuos que anteriormente nao
tinham conhecimento da organizacao. O valor visibilidade pode permitir o aparecimento do
valor da popularidade, também definido por Recuero (2009), visto que se a mesma
organizacao se torna mais visivel ao olhar do publico digital esta tem maior probabilidade
de obter mais seguidores. A autora confirma a possibilidade de a visibilidade ser capaz de
fazer nascer outras propriedades, considerando-a como uma “matéria-prima para a criacao

de outros valores” (p. 109);

- A popularidade é um valor que se encontra relacionado com a quantidade de
individuos exteriores que apresentam ligacoes com uma determinada organizacao. Para que
seja possivel conhecer o nivel numérico desta popularidade, Recuero (2009) revela que é
necessaria a realizacdo de um “estudo estrutural da rede social” (p. 112), fornecendo como
exemplos o nimero de comentarios numa determinada pagina do Facebook ou o nimero
de seguidores no perfil do Twitter. Tal como é existente a relacdo de visibilidade e
popularidade, a popularidade pode apresentar uma relacao com o valor reputacao, descrito
no paragrafo seguinte — uma pagina de Facebook, um perfil do Instagram ou uma conta do
Twitter poderao ser populares por estes apresentarem uma reputacao menos positiva®s,
assim como esta popularidade pode existir devido a uma reputacao mais positiva (Recuero,

2009).

- Areputacdo (digital) é aqui definida como “as impressdes que os demais atores tém
de outro ator” (Recuero, p. 110, 2009), implicando a existéncia de “trés elementos: o ‘eu’ e
o ‘outro’ e a relacdo entre ambos” (p. 109). Por outras palavras, a reputacdo, quer positiva
ou negativa, nasce através da percecdo que os seguidores ou publico externo tém da
organizacao, tendo em conta as acdoes ou comunicacoes desenvolvidas pela mesma nas

plataformas digitais;

- Por altimo, a autoridade é o valor correspondente a capacidade de influéncia (ibid)
que uma determinada organizacao tem sobre o seu publico. A mesma autora revela que esta
influéncia pode ser visivel, por exemplo, através da capacidade de um perfil do Twitter em

“gerar conversacoes a partir daquilo que diz” (p. 114). O valor autoridade pode, assim, ser

65 Um dos exemplos que pode ser aqui apresentado de forma a representar a ligacdo de maior popularidade
proporcional com reputacdo menos positiva estd o perfil (de Facebook) da atriz Maria Vieira que ganhou
popularidade devido aos seus comentarios polémicos e negativos relacionados, maioritariamente, com os meios
de comunicagao portugueses;
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caracterizado pela habilidade da organizacao em, através do que é publicado na plataforma

digital, criar atividade por parte do publico, de forma direta.

A apresentacao dos valores anteriores permite evidenciar os fatores a que as organizacoes
estao sujeitas aquando da sua presenca nas plataformas digitais, em especial nas redes
sociais, para a construcao de ligacGes com o seu publico. Embora a comunicacio externa, e
neste caso digital, seja importante e positiva para as organizacoes, pois s6 a partir deste
ambiente é possivel apresentar contacto com os publicos externos a organizagao, a atividade
destas entidades nas plataformas online deve ser pensada com rigor e ponderacao. As redes
sociais sao locais nao palpaveis em que a informacao é propagada a uma velocidade
incalculavel e para um universo de milhGes de internautas em simultaneo, logo, qualquer
comunicacao ou atividade menos positiva da organizacao apresenta maior probabilidade de
a prejudicar, pois foge ao controlo da entidade no espaco digital, tendo em conta,

principalmente, os valores da visibilidade, e popularidade.

E de salientar que a comunicaciio externa nem sempre é digital e, quando o é, néio se foca
apenas nas redes sociais. Para além do Facebook, YouTube, Twitter ou Instagram,
plataformas incubadoras dos valores apresentados por Recuero (2009), a comunicacao
externa no digital também se realiza ao nivel dos websites e das newsletters, embora estas
duas plataformas sejam mais estaticas ou com menor hébito de atualizacdo, ao contrario
das redes sociais em que é existente uma constante atualizacdo. Como exposto
anteriormente, a comunicagio externa também passa por meios nao digitais, como a criacao
de publicidade em espacos fisicos — exemplificam-se os mupis — e de comunicados de
imprensa que possam ser enviados para jornais, televisdo ou radio, embora, por vezes, os
mesmos também sejam acessiveis digitalmente. Porém, a comunicacao externa ao nivel dos
meios de comunicacao tradicionais, em especial os jornalisticos, é, ao contrario dos meios
digitais, realizada de forma indireta, pois inclui um intermediario - jornal, cadeia de
televisdo ou estagao de radio — que decide se a mesma comunicac¢ao tem continuidade para

o publico externo a organizacao.

A comunicagdo interna, tal como a propria designacio assim o demonstra, refere-se ao
processo comunicacional acontecido no interior da organizacao ou entidade coletiva. Esta
tipologia encontra-se descrita como uma das componentes da comunicacao organizacional
integrada (Kunsch, 2003), embora seja possivel encontrar outros autores que igualmente a

descrevam como comunicac¢ao interna, como é o exemplo de Neiva (2018) e Félix (2020).

Para Neiva (2018), a comunicacao interna “é a base do trabalho de uma empresa” (p. 68),
sendo os seus “funcionarios, [...] fornecedores, [...] acionistas, administracao” (ibid) o

publico considerado como interno. E um processo decorrente entre os varios membros de
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uma organizacao, ou seja, um fenémeno inerente a propria organizacao, sem contacto com
publicos exteriores. A comunicacdo (interna) pode ser caracterizada pela existéncia de
diferencas culturais existentes entre os individuos pertencentes a organizacao - visto que os
mesmos apresentam valores e crencas desiguais entre si, estes podem entrar em discordia
relativamente a uma determinada decisao, criando, portanto, trocas dialogicas e de ideias,
consequenciando aperfeicoamentos organizacionais e nascendo, assim, uma maior
produtividade, de forma a atingir os objetivos estabelecidos pela organizacao (Kunsch,
2018; Félix, 2020). Assim, a comunicacao interna é declarada como uma “complexidade das

organizagoes na sua constituicao humana e social” (Kunsch, 2018, p. 17).

Embora a comunicacdo interna e a comunicacdo externa apresentem destinatarios
contrérios, é pertinente ter em atencdo que deve existir uma linha cronoloégica de gestao
entre as duas, como revela Félix (2020). O autor explica que a comunicacdo interna deve
ser pensada anteriormente a comunicacio externa: “Muitas sdo as vezes em que ligamos
para uma empresa publica ou privada [...] e quem est4 do outro lado desconhece o assunto
pelo qual estamos dando resposta a comunicacao externa recebida” (p. 157). A partir deste
exemplo, Félix (2020) demonstra que, de forma a evitar probleméticas de comunicacdo com
os shakeholders ou publicos externos, é importante primeiramente explicar internamente,
ou seja, junto, por exemplo, dos colaboradores, em que consistem os produtos e/ou servicos,
dotando-os de informacoes necessarias que possam ser transmitidas ao publico externo,
nomeadamente, através de “boletins informativos, palestras, encontros ou comunicacao

formal” (p. 159).

A comunicacdo interna também marca presenca na obra “Planejamento de relacdes
publicas na comunicacdo integrada”, lancada em 2003 por Kunsch. Nesta obra, a autora
cria o conceito de comunicacdo organizacional integrada, composta por varias tipologias
comunicacionais: comunicacao institucional, comunicacdo mercadologica, comunicacao
administrativa e comunicacao interna. Esta divisao tipologica pretende diferenciar os varios
estilos comunicacionais através de fatores como os objetivos que o processo dialogico

apresenta e o publico recetor da mensagem (Kunsch, 2020).

Enquanto constituinte da tipologia quadrupla presente na comunica¢ido organizacional
integrada, a comunicacdo interna relaciona-se com o conjunto de acoes criadas pela
organizacao para “promover maior integracao dentro da organizacao, compatibilizando os
interesses desta e dos empregados, mediante o estimulo ao dialogo, a troca de informacoes
e experiéncias e a participacao de todos os niveis” (Kunsch, 2020, p. 99). O publico recetor
destas acOes, comandadas por um profissional ligado as Relacées Publicas, sao os

profissionais de uma organizacao.
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Para além da comunicagdo interna, a comunicacdo organizacional integrada é também
constituida por outras trés componentes, ja apresentadas anteriormente, e que sao expostas
de seguida na tabela, agregando os objetivos e o puablico recetor do processo
comunicacional. Para além destas caracterizacOes, a tabela apresenta ainda qual o
profissional especializado necessario para que a componente possa acontecer na sua
plenitude. Esta (tabela) foi construida tendo por base as conceptualizacoes realizadas por

Kunsch (2020) acerca de cada uma das componentes.

Tabela 1. Definicao das componentes da comunicacio organizacional integrada

Componente Objetivo Puablico recetor Profissional

responsavel

Comunicacao “Viabiliza 0 sistema | Interno, como os o6rgdos | Relagbes Publicas
Administrativa organizacional e | administrativos, e externo,
comunicacional entre os | em que sio exemplo o0s
ambientes interno, | distribuidores do produto
relevante e externo” (p.99). | e/ou servico desenvolvido
Integra acOes | pela organizacao.

comunicacionais relativas a

administracao.
Comunicacao “Construir a credibilidade | Interno, exemplificando os | Relagoes Publicas
Institucional da organizacdo, tendo como | varios trabalhadores da

proposta béasica a influéncia | empresa, e externo, como a
politico-social e a criagdo e | sociedade consumidora.
consolidacio da sua

personalidade” (p.100).

Comunicacao Criar acoes | Externo, visto ser o | Marketing
Mercadolégica comunicacionais que | ambiente onde se
persuadam o consumidor a | encontram os stakeholders
comprar ou usufruir de um | com capacidade para
produto ou servigo. consumir os  produtos

gerados pela identidade.

Fonte: autoria prépria, com base nas conceptualizacoes de Kunsch (2020)

Com a descricao e conceptualizacao finalizadas da comunicacdo organizacional e dos seus
procedimentos e caracteristicas, foi necessario trazer para o campo teoérico a correlacao
existente entre a comunicacao que se realiza organizacionalmente e a estratégia, ligacao esta
que Neiva (2018) considera fulcral. Kunsch (2020) é uma das autoras que evidencia esta
correlacao, porém, considera que a estratégia nao é a Unica dimensao pela qual a
comunicacao organizacional deve ser constituida. Embora o presente trabalho de projeto se

foque num ambiente estratégico (e tatico), denominado por comunicacao organizacional
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estratégica, considera-se pertinente a exploracao das restantes dimensdes de forma a
conhecer na sua plenitude os ambientes que sao trabalhados aquando da realizagao de agdes
comunicacionais na organizacao. Assim, e anteriormente a convergéncia do capitulo teorico
na tematica da comunicacao estratégica, seguiu-se a descricao das quatro dimensoes criadas

por Kunsch (2020): humana, instrumental, cultural e estratégica.

A primeira dimensao presente na comunicacao organizacional a ser aqui considerada é a
humana. Esta dimensdo entende a “necessidade de valorizar as pessoas no ambiente de
trabalho” (Kunsch, 2020, p. 93), sem que haja um “excesso de comunicacao técnica e
instrumental, focada somente nos resultados e nos interesses dos negdcios das empresas”

(Kunsch, 2012, p. 272).

A dimensao instrumental tem como foco tnico a transmissao de informacoes através de
canais de comunicacgdo considerados assimétricos, com o objetivo de a organizacao atingir
os seus objetivos (Kunsch, 2012; Kunsch, 2020). Esta dimensao, embora seja considerada
como a mais utilizada nas organizagoes (Kunsch, 2012), “ignora [...] outros aspectos mais

subjetivos” (p. 271).

Ja a dimensao cultural é definida através de dois niveis: micro e macro (Kunsch, 2020). O
primeiro nivel relaciona-se com a necessidade dos trabalhadores se adaptarem a cultura da
organizacao, seja qual for a cultura originaria do colaborador (ibid). A nivel macro, a autora
descreve a necessidade de adaptacdo da organizacdo em relacio ao ambiente cultural
externo, que poder ser considerado o pertencente ao pais em que a organizagao atua, e/ou
a um ambiente cultural formado por véarias culturas — ou seja, multicultural - que se

encontra relacionado com a sociedade globalizada (ibid).

De forma a finalizar a enumeracio das dimensdes respeitantes a comunicagao
organizacional, Kunsch (2020) define a dimensao estratégica - esta que é explorada no nos
proximos subcapitulos, visto ser uma area refletida, trabalhada e aplicada no projeto de

criacdo e implementac¢do de um planeamento estratégico (e tatico) de comunicacao.

Para a autora, esta dimensao, tal como a instrumental, pode ser visualizada através de uma
vertente racional e classica e outra mais complexa que consegue cobrir as lacunas da
vertente anterior. O primeiro nivel, ou seja, racional e classico, vé a estratégia na
comunica¢do organizacional centrada nos resultados e na eficicia da organizacio,
esquecendo os riscos que possam interferir negativamente na atividade que a entidade
realiza para atingir os resultados pretendidos (Kunsch, 2020). A mesma autora considera
que este nivel, apesar de nao considerar as condicionantes exteriores, € a “perspectiva
dominante e que atua como fator estratégico que busca agregar valor aos negocios

corporativos” (p. 95). Porém, a neglicéncia dos riscos, como apresentado anteriormente,
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pode provocar um afastamento da organizacdo em relacdo aos seus objetivos, pois o
ambiente em que a organizacdo se insere nem sempre € propicio para o desenvolvimento
normal e positivo da mesma. Assim, nasce uma nova vertente da estratégia que permite a
organizacao o conhecimento e estudo das incertezas e riscos. Para além desta caracteristica,
a vertente tem ainda em conta uma visdo humanistica (ibid) que pretende criar
“metodologias mais participativas que valorizem o ambiente sociocultural das organizacoes,
envolvendo mais as pessoas no processo [estratégico] e aqueles publicos que serdo os

sujeitos dos programas das acoes propostas” (p. 95).

3.2 - A comunicacao organizacional aliada a estratégia

Como se verificou no subcapitulo anterior, foi através de Kunsch (2020) que se introduziu
neste trabalho de projeto a ligacdo entre estratégica e comunicagao organizacional. Neste
subcapitulo, o tema relativo a comunicacao organizacional estratégia alargou-se a outros
autores, como Neiva (2018), Zerfass, Ver¢i¢, Nothhaft e Werder (2018), Heide, Platen,

Simonsson e Falkheimer (2018), Duran (2020) e Félix (2020).

Iniciou-se a exploracdo das definicoes e pensamentos inseridos na tematica deste
subcapitulo a partir de Duran (2020) que demonstra que a comunicacao estratégica deve
ser conceptualizada tendo em atencdo a significacao de estratégia - consequentemente, e
para a terminologia de estratégia ser compreendida, a autora considera que € igualmente

importante definir os vocidbulos de tatica e plano.

A terminologia estratégia, para Duran (2020), deve ser “enquadrada no conceito de
‘pensamento estratégico’ como forma de conciliar os objetivos a ser alcancados [...] e a
tomada de decisoes que devem ser tomadas com antecedéncia, prevendo futuros cenarios e
possiveis ameacas ao ambiente”®® (p. 74). Neiva (2018) completa o pensamento anterior,
revelando que organizacio deve construir assertivamente os objetivos e encontrar formas
funcionais de os atingir, para além de ter a certeza de que as informacoes presentes nas
mensagens com proposito estratégico “facam parte do contexto da empresa e que, de
alguma forma, facam sentido para os seus publicos” (p. 67). A estratégia, porém, como
entende Neiva (2018), ndo se encontra apenas relacionada com o processo de atingir os
objetivos da organizacdo, como percebido por Duran (2020), mas também com o ambiente
humano existente na mesma (organizacao): a estratégia acontece igualmente na criacao de

“estabilidade, pessoal e profissional, nos colaboradores, através de uma equilibrada gestao

66 Traducdo propria a partir do original: “El término estrategia debe enmarcarse en el concepto de “pensamiento
estratégico” como la forma de aunar los objetivos a alcanzar, en el largo plazo, y la toma de decisiones que se
deben tomar anticipadamente, previendo futuros escenarios y las posibles amenazas del entorno.” (Duran,
2020, p.74)
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de atividades e técnicas” (Neiva, 2018, p. 63). Como se verificou, também Kunsch (2020)

destaca a “questao humanistica” (p. 94).

Outras defini¢Oes, visto apresentarem uma relagao direta com o termo estratégia, merecem
a sua exploracdo. A primeira definicdo é a de tatica, considerada, por Duran (2020), como
o conjunto de decisoes que ajudarao “a definir a forma como se alcanca o objetivo [de uma
determinada organizacao]”” (p. 74). Estas decisOes devem ser construidas internamente
com antecedéncia, porém suscetiveis de modificacao ao longo do tempo, de modo que nao
existiam complicacOes relativas a aproximacao do(s) objetivo(s). Sem a consideragdo da
tatica na sua estratégia, a organizacao é incapaz de antecipar acoes que possam levar a
organizacao a atingir claramente os seus objetivos. Por outras palavras, a organizacao, sem
tatica, pode vir a ter os seus objetivos cumpridos, porém, através do acaso, visto nao

existirem acoes concretas pensadas pela entidade.

Outra defini¢do é apresentada por Gabriel (2010), revelando que tatica refere-se as “acoes
operacionais a serem executadas em decorréncia das estratégias determinadas, como [...]
determinacao de canais, [...] fornecedores para executar as acoes etc.”. A tatica é um
elemento estratégico que nao é, porém, isolado, ou seja, necessita de outra componente para
que possa acontecer, como afirma Duran (2020): “as taticas sdo desenvolvidas em planos
de acdo, muito mais pragmaticos, e que, portanto, devem ser estabelecidos num momento
ainda mais especifico”®8 (p. 74). Esta correlacao triplice (entre objetivo, estratégia e tatica)

pode ser exemplificada através da figura seguinte.

Producio e

Aumentar o upload de Criagéio de dez
namero de novos videos e
visualizagoes produtos upload
no canal de multimédia semanal dos
YouTube para a mesmos

plataforma

Figura 4. Correlacio entre objetivo, estratégia e tatica. Fonte: autoria propria

Os autores Heide, Platen, Simonsson e Falkheimer (2018) sao outro exemplo de estudiosos

que exploraram a comunicacao (organizacional) estratégica, relatando que esta é usada para

67 Tradugao propria a partir do original: “El siguiente concepto que se debe esclarecer, es el de tactica, ya que la
estrategia se compone de ticticas que ayudaran a delimitar la forma en que se alcance el objetivo.” (Durén, 2020,
p-74)

68 Tradugao proépria a partir do original: “Por tltimo, las tacticas se desarrollan en planes de accion, mucho més
pragmaticos, y que por tanto deben establecerse en un tiempo ain mas concreto” (Duran, 2020, p.74)
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possibilitar a concretizacdo das metas de uma organizagao. Acrescentam também que este
¢é “um processo comunicacional formal e informal que acontece numa interacao diaria entre

gerente e os outros membros”® (p. 459).

Ja Félix (2020) descreve a comunicacao estratégica como uma area que atesta capacidade

para

mostrar, tanto para o publico interno quanto externo, a Missao e os Valores da marca
e da Comunicacdo para a Atitude, com o objetivo de gerar expectativas e levar
consumidores, cidadaos, usuarios ou defensores a agirem em funcao da sugestdo da
marca, como exemplo adquirir produtos, servigos, apoiar causas, ideias, partidos,

governos, pessoas e outras (p. 160)

Novas ideias relacionadas com a comunicacao estratégica encontram-se em Zerfass, Vercic,
Nothhaft & Werder (2018). Descrevendo a mesma como “toda a comunicacdo que é
substancial para a sobrevivéncia e o sucesso [...] de uma entidade” (p. 493) - pois é a
comunicacao estratégica que permite usar a comunicacdo como forma de atingir
astuciosamente os objetivos de uma organizac¢io, como concluem os mesmos autores - nem
toda a comunicacdo deve ser considerada estratégica. Como referem os autores, a
comunicacao nao € estratégica quando aplicada a “questoes operacionais e rotineiras” (p.
493), embora possam também dar “contribui¢des importantes para a concretizaciao das

metas””t (ibid).

Assim como se verificou que nem toda a comunicacao é estratégica, Duran (2020) também
revela que a estratégia nem sempre se encontra aliada a comunicacdo, ou seja, a
comunicacdo ndo preenche toda a estratégia de uma empresa. A estratégia empresarial
apenas é composta pela comunicagdo quando é necessaria a existéncia dialoégica entre uma

organizacao e um publico (ibid), pois € este Gltimo que permite “aumentar o [...] valor [da

69 Traducdo propria a partir do original: “Based on the notion of strategic communication as communication
that contributes to the goal attainment of the organization, our line of argument is that the overall ability of an
organization to act and communicate strategically hinges upon a variety of formal and informal communication
processes that take place as managers and other members interact on an everyday basis.” (Heide, Platen,
Simonsson & Falkheimer, 2018, p. 459)

70 Traducdo propria a partir do original: “Strategic communication encompasses all communication that is
substantial for the survival and sustained success of an entity. Specifically, strategic communication is the
purposeful use of communication by an organization or other entity to engage in conversations of strategic
significance to its goals.” (Zerfass, Ver¢i¢, Nothhaft & Werder, 2018, p. 493)

7 Traducao propria a partir do original: “First, not all purposive communication is strategic. Communication is
not strategic for the focal entity when it is about known operational and routine issues with well-established
tactics of intervention. Nevertheless, such nonstrategic communication can make important contributions to
goal accomplishment.” (Zerfass, Verc¢i¢, Nothhaft & Werder, 2018, p. 493)
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organizacao], sobretudo ao nivel da imagem e reputacdo, o que contribuird também para a

concretizac¢ao dos objetivos comerciais™? (p. 73).

Mais ainda, a comunicacao estratégica € um termo que é passivel de ser usado e trabalhado
por qualquer entidade coletiva ou singularizada. Zerfass et al. (2018) descrevem o exemplo
dos politicos que usam “estrategicamente contactos nos média para ganhar popularidade e
vencer as eleicdoes”73 (p. 491) ou mesmo dos grupos terroristas que “dependem de servicos
de inteligéncia e usam campanhas de informacao para enquadrar o debate ptiblico”74 (ibid).
Seja qual for a natureza da entidade, o ramo de neg6cio da mesma ou o seu tamanho, se esta
usufruir da comunicacdo com o objetivo de atingir um objetivo ou meta estara a exercer

uma atividade inscrita na comunicacao estratégica.

Com efeito, esta comunicacao estratégica também pode ser trabalhada globalmente no
interior das organizacoes, como revela Zerfass et al. (2018). Assumindo primeiramente que
grande parte das organizacOes escolhe profissionais especializados em comunicacao, o
grupo de autores declara que a comunicacdo estratégica também pode ser igualmente
desempenhada pelos restantes trabalhadores da organizacao, pois estes podem reconhecer
problematicas existentes no seu local de trabalho e comunicar/discutir as mesmas, de forma
a melhorar o ambiente organizacional. Assim, com este procedimento, todos os

trabalhadores tornam-se também sujeitos capazes de realizar comunicacao estratégica
(ibid).

Concluindo, a comunicagio estratégica pode ser considerada como global a partir de duas
vertentes: primeira, todo o conjunto de empresas, organizacgoes, institui¢oes ou mesmo de
individuos com ligacoes com uma determinada populacao pode utilizar a comunicacao
estratégica; segunda, no interior de uma determinada organizacao coletiva, todo o grupo de
trabalhadores, inclusive nao respeitante a uma area de comunicagio, pode participar nas

decisoes relativas a comunicacao estratégica.

72 Traducdo propria a partir do original: “la comunicacién estratégica no tiene que confundirse con la estratégia
empresarial, en el sentido de que, evidentemente, la comunicacion no participara del logro de toda la estrategia
empresarial sino en la parte en que la estrategia dependa o necesite de la relacion con los pablicos de interés
para conseguir aumentar su valor, sobre todo en términos de imagen y reputacién, lo que contribuira también
al logro de objetivos comerciales.” (Duran, 2020, p. 73)

73 Traducdo propria a partir do original: “Politicians, to name a last example, use grassroots networking and
media contacts strategically to gain popularity and win elections.” (Zerfass, Verci¢, Nothhaft & Werder, 2018, p.
491)

74 Traducao propria a partir do original: “Armed forces as well as terrorist groups rely on intelligence services

and use information campaigns to frame the public debate.” (Zerfass, Ver¢i¢, Nothhaft & Werder, 2018, p. 491)
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3.2.1 - O papel das Relag¢oes Publicas na comunicacgao estratégica

Como foi verificando anteriormente na dimensao estratégica da comunicacao
organizacional, definida por Kunsch (2020), era o profissional de Relacbes Publicas o
responsavel pela sua manutencao. Assim, neste subcapitulo, explorou-se a razao pelo qual
este cargo é o definido para construir e realizar a comunicacao estratégica na organizacao

para a qual trabalha, assim como a sua importancia.

Primeiramente, foi necessario compreender em que consiste o trabalho de um profissional
de Relacbes Publicas. Para tal, este subcapitulo teérico valeu-se da explicacao de Kunsch
(2018) que revela que o mesmo profissional cria e lida comunicacionalmente com varios
publicos, como sao a opinido publica e/ou a sociedade. O mundo no qual habitamos nao é
o mesmo culturalmente, politicamente ou socialmente — a tecnologia, nomeadamente,
alterou por completo a forma como as organizagbes comunicam com os seus publicos,
criando novas oportunidades para dialogar com os mesmos, através de uma comunicacao
mais direta e em tempo real, como acontece nas redes sociais, por exemplo. Porém, a
tecnologia também conseguiu criar novos riscos a partir das suas vantagens: se a
informacdo criada e enviada pela organizacao é agora mais facilitada e rapida, entao
qualquer falha gerada pela entidade também sera mais rapidamente propagada,
diminuindo as possibilidades de romper esta propagacao e de reverter a imagem

possivelmente negativa da organizacao que fora criada.

Esta transformacao global, que j4 havia sido relatada neste capitulo teérico, criou, portanto
um sistema funcional pioneiro nas organizacGes: como revela Echenique e Untiveros
(2020), o0 novo contexto tecnolégico mundial fez “gerar a necessidade de as organizacoes
criarem planos e estratégias de comunicacao” (p. 108), assim como a “implementacao de
canais eficazes para se relacionarem com os seus publicos estratégicos, de forma a fidelizar
os seus clientes, sejam estes colaboradores [...], cidadaos ou [...] a sociedade civil”75 (ibid).
Kunsch (2006) também faz referéncia a este novo contexto, declarando que sao as Relacoes
Publicas, como responsaveis pela “gestdo da comunicagao” (p. 128), que devem ajudar as
empresas a sobreviver e “cumprir [a] sua missao e visao e [...] cultivar [os] seus valores”

(ibid) aos novos desafios atuais.

Assim, as Relacoes Publicas, como sendo “uma parte importante da comunicacao

estratégica que engloba todos os aspetos da comunicacao de uma organizacao — interna e

75 Traducgdo propria a partir do original: “El competitivo y cambiante contexto de los negocios de hoy, sumado
al mayor acceso a la informacién, por el acelerado desarrollo de las tecnologias de informacion y comunicacion,
han generado la necesidad en las organizaciones de contar con planes y estrategias de comunicacion corporativa,
asf como la implementacién de canales eficaces para relacionarse con sus publicos estratégicos, de tal forma de
fidelizar a sus clientes, sean estos colaboradores internos o consumidores, ciudadanos o simplemente, sociedad
civil.” (Echenique & Untiveros, 2020, p.108)
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externa””® (Heide et al., 2018, p. 464), valem-se da sua capacidade estratégica para
conseguirem auxiliar as organizacoes a posicionarem-se diante da sociedade e a criar
ligacoes com os seus publicos (Kunsch, 2018). A capacidade estratégica destes profissionais,
porém, sb é possivel devido a producao de um planejamento ou plano de comunicacao
(Kunsch, 2006), que foi o trabalho desenvolvido neste projeto. Através de um
planejamento, as Relagoes Publicas, aliadas a outras areas de comunicacao da organizacao,
como ¢ a equipa de Marketing, sdo capazes de administrar estrategicamente a comunicacao
desenvolvida entre a organizacdo e os seus publicos, sejam estes os empregados,
consumidores, média ou grupos ativistas, estudando os problemas e oportunidades
existentes no ambiente interno e externo (Kunsch, 2006; Kunsch, 2020), para além de
serem capazes de “fazer projecoes e prognosticos e prever eventuais comportamentos e
reacoes dos publicos frente a algumas decisdes ou atitudes das organizagdes” (Kunsch,

2006, p. 136).

3.3 - O planeamento estratégico como um processo

fundamental nas organizacoes

As Relacoes Publicas, para se encontrarem capazes de exercer a sua comunicacao
estratégica, usufruem da construcao e execucao de um planejamento estratégico ou plano
de comunicacdo. Assim como foi estudado teoricamente o cargo de Relacoes Publicas e a
sua capacidade estratégica, considera-se igualmente pertinente explorar o universo teérico
relativo aos planos de comunicacao e de como estes sao aplicados pelas ONG, visto que a
organizacao para o qual o investigador criou o plano de comunicacao se insere no grupo de

instituicoes nao-governamentais.

3.3.1 — O universo teoérico

E atribuido ao cargo de Relacoes Ptblicas, e também a outros, como a equipa de Marketing,
a responsabilidade do pensamento comunicacional estratégico numa determinada
organizacao. Porém, esta sua capacidade estratégica envolve o processo de criacao de um
plano de comunicacdo. Como revela Kunsch (2006), o planeamento estratégico é um
importante instrumento para as Rela¢des Publicas conseguirem manter a exceléncia e

eficacia comunicativa da organizacao na qual trabalham, pois inclui a realizacao de “um

76 Traducdo propria a partir do original: “public relations is an important part of the wider area of strategic
communication that embraces all aspects of an organization’s communication—internal as well as external”
(Heide, Platen, Simonsson & Falkheimer, 2018, p. 464)
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Raio-X da real situacdo da organizacao frente ao ambiente e ao mercado competitivo, no
contexto da sociedade onde esta inserida” (p. 129). Este fendmeno denominado Raio-X
pode ser mais facilmente compreensivel pela definicao realizada por Farsarella e Jannuzzi
(2017) como sendo a pesquisa e compreensao das caracteristicas positivas e negativas
internas da organizacao, as forcas e fraquezas, e das caracteristicas externas da mesma,
oportunidades e ameacas. As “analises de cenarios, pesquisas e auditorias com
conhecimento da organizacao como um todo” (Kunsch, 2020, p. 101), ou seja, o tracamento
de “um perfil da organizacao no contexto econémico, politico e social” (Kunsch, 2006, p.
129) possibilita a construcao de um plano de comunicagao bem-orientado, constituido por
acoes que permitam a organizacao atingir os seus objetivos (Farsarella e Jannuzzi, 2017). A
importancia e usabilidade do plano de comunicac¢do nas organiza¢oes também é discutida
por Félix (2020), revelando que este planeamento comunicacional é igualmente

fundamental para posicionar a imagem da organizacao na sociedade.

O planeamento estratégico apresenta duas formas de ser produzido e trabalhado nas
organizacoes, dependendo do espaco ou da atividade em que este sera implementado. Como
refere Kunsch (2006), o plano de comunicacao pode ser global, ou seja, elaborado para a
atividade total da organizacao, ou especificamente referente a momentos particulares e
exclusivos, como “eventos especiais, publicacdes institucionais impressas, a¢cdes com a
comunidade, comunicacoes de crises, comunicacdo interna, médias digitais, etc.” (p. 136).
Porém, e embora sejam visiveis duas tipologias de planos de comunicacao, a sua estrutura
permanece semelhante nas duas (Kunsch, 2006), sendo esta dividida, por ordem
cronolégica de producio, em “pesquisas e levantamento de informacoes sobre a realidade
situacional a ser planejada; planejamento e programacao das acOes; implantacdo ou

execucao; e controle e avaliacio dos resultados” (p. 136).

Os planos de comunicacao, construidos tendo por base uma ordem cronolbgica de
desenvolvimento de informac6es, como a exposta no paragrafo anterior por Kunsch (2006),
apresentam estruturas diferenciadas de organizacdo para organizacdo. A autora Gabriel
(2010) apresenta um exemplo de formato de plano de comunica¢dao, como o exposto na

tabela seguinte, onde sdo igualmente descritos os topicos.

Tabela 2. Topicos, e a sua descri¢do, de uma estrutura exemplificativa de plano de comunicacgao
Topico Descricao
Introducio Resume as informacg6es contidas no plano de comunicacao, sendo, por

isso, necessario que este topico seja escrito aquando da finalizagdo do

plano.

Anélise do macroambiente Verifica a existéncia de ameacas e oportunidades (fatores externos a

organizacdo que possam interferir, quer negativamente, quer
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positivamente na mesma), relativamente a factores de diversas
naturezas, como a econdmica, tecnoldgica e natural. Estes dados sao
inseridos, em tbpico posterior, num quadro representativo de analise
SWOT.

Anélise do microambiente Analisa o mercado, verificando as tendéncias existentes, a concorréncia e
o publico-alvo. Desta analise, sdo igualmente recolhidas ameacas e

oportunidades futuramente inseridas na analise SWOT.

Anélise do ambiente interno | Verifica a existéncia de forcas e fraquezas atuantes no interior da
organizacao, de forma a completar a analise SWOT construida no topico

seguinte.

Anélise SWOT Esta é uma etapa considerada como fundamental, e muitas vezes
discriminada pelas organizacoes (Leal, Netto, & Barbosa, 2019) e tem
como proposito criar uma anélise SWOT, através de dados positivos e
negativos, num ambiente interno e externo. Na estrutura apresentada
por Gabriel (2010), estes dados foram recolhidos nos topicos “Anélise do
macroambiente”, “Anélise do microambiente” e “Anélise do ambiente
interno”. Através da construcao do quadro representativo desta analise,

criam-se os objetivos do plano de comunicagao.

Objetivos e metas A analise SWOT, ao demonstrar os aspetos negativos e positivos, internos
e externos & organizacdo, permite construir agora objetivos,
possibilitando & organizacio a resolu¢io de problemas ou o aproveitar de
alguma caracteristica positiva existente. £ neste topico que sao também

definidas as metas do plano de comunicacao.

Estratégias Definicao de agbes para que os objetivos (e metas) possam ser atingidos.

Plano de acao ou conjunto de | Definicao do formato de operacionalizagdo das estratégias criadas no
taticas topico anterior. A operacionalidade passa pela escolha da forma como as
estratégias sdo realizadas, o espaco temporal da concretizagdo das
mesmas e os recursos humanos e materiais necessarios para que as

estratégias possam acontecer.

Orcamento e cronograma Organizar cronologicamente e de modo orcamental as estratégias e

taticas definidas anteriormente.

Avaliacao Analisar os resultados positivos e negativos provenientes da
implementacao do plano de comunicacdo. O resultado pode ser positivo
quando, por exemplo, os objetivos foram cumpridos ou as metas
atingidas. Para que esta avaliacdo seja possivel, Faustino et al. (2020)
revela que é necessario o estabelecimento de indicadores, como o nimero
de gostos, comentarios ou partilhas numa determinada rede social, e de

técnicas de mensuracao de resultados.

Fonte: autoria propria, com base em Gabriel (2010) e Faustino et al. (2020)

Também Smith (2004) expdoe uma estrutura de plano de comunicacdo, através do
seguimento de varias fases de producao. A tabela seguinte representa os passos necessarios,

segundo o autor, para a concretizacdo de um plano estratégico, acompanhados por uma
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descricao dos mesmos. As fases criadas por Smith (2004) sdo proximas as etapas de

producao do plano de comunica¢ado construido neste trabalho de projeto, como sera possivel

verificar no capitulo metodolégico.

Tabela 3. Descricao das fases de elaboracido de um plano de comunicac¢ao, propostas por Smith (2004)

Fase

Primeira: Anélise da situacao

Descricao
O momento em que se verifica(m) o(s) problema(s) existente(s) na

organizacdo, de forma a ser(em) futuramente resolvido(s).

Segunda: Analise da | Envolve a realizagdo de uma analise SWOT, verificando as forcas e
organizacao fraquezas a nivel interno e externo.

Terceira: Analise dos | Passo em que se privilegia o descortinar de qual o grupo de pessoas que
publicos se revela como o alvo da comunicacgao exercida pela organizacao.

Quarta: Estabelecimento de

metas e objetivos

Este passo permite “decidir o que se deseja alcancgar””7 (p. 69) com o
plano de comunicacdo, para além de construir objetivos essenciais para
“dar ao planejador um ponto de referéncia para a avaliagdo”78 (p. 72) que

acontece na ultima fase.

Quinta: Formulagao de agoes

e estratégias de resposta

Criacgdo de agoes e estratégias que permitem atingir os objetivos, nascidos

dos problemas encontrados na primeira fase.

Sexta: Uso de comunicagao

eficaz

Momento de escolha dos formatos de comunicagdo a inserir na
implementacdo do plano. O autor salienta trés modelos: de informacao,
de persuasdao e de dialogo, descrevendo-os: o primeiro “foca-se no
contetido e nos canais de comunicagido. Envolve uma mensagem enviada
por uma fonte a um recetor, com ideias codificadas e interpretadas a
partir de simbolos (palavras ou imagens)79” (pp. 117-118); o segundo
modelo, relativo a persuasdo, pretende convencer o puablico a agir ou
concordar conforme a comunicacdo exercida pela organizacdo; ja o
modelo de didlogo refere-se a interagdo praticada entre extremos, como
a organizagdo e o publico, envolvendo “uma tentativa sincera e

competente de [provocar] entendimento matuo”se (p. 128).

Sétima: Escolha de taticas

comunicacionais

Pretende preparar as taticas comunicacionais, relativas as estratégias, de

forma a realizar a futura implementacao do plano.

Oitava: Implementacdo do

plano estratégico

Fase em que ocorre a implementacao do plano estratégico, tendo por base
uma calendarizacao anteriormente definida, compondo a frequéncia das

taticas e a linha cronolbgica das tarefas a realizar.

77 Tradugdo propria a partir do original: “This step is about [...] deciding what you want to achieve” (Smith,

2004, p. 69)

78 Traducao propria a partir do original: “They give the planner a reference point for evaluation” (Smith, 2004,

p.72)

79 Traducdo propria a partir do original: “The information model of communication focuses on the content and

channels of communication. It involves a message sent by a source to a receiver, with ideas encoded
and interpreted through symbols (words or images) [...]” (Smith, 2004, p. 117-118)

80 Tradugdo propria a partir do original: “It involves a sincere and competent attempt at mutual understanding

[...]” (Smith, 2004, p. 128)
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Nona: Avaliagdio do plano | A avaliacdo, tltima fase relativa ao planeamento estratégico, tem por
estratégico objetivo verificar a eficiéncia do plano, verificando se os objetivos foram
atingidos. Para tal, sdo escolhidos formatos de avaliacao especificos, em
que se exemplifica o Antes-Depois conceptualizado por Smith (2004)
como sendo um relatério que “envolve uma observacao inicial antes que
qualquer programa de Relagbes Publicas seja implementado. Esta
observagdo inicial fornece uma referéncia ou linha de base para a

comparacao de estudos que serao realizados posteriormente”8! (p. 242).

Fonte: autoria propria, com base em Smith (2004)

3.3.2 — O seu uso nas ONG

Qualquer organizacao, entidade, seja esta singular ou coletiva, pode valer-se da estratégia
para ver os seus objetivos atingidos (Zerfass et al., 2018). Porém, sao as Organizacoes Nao
Governamentais também providas de estratégias e taticas, tendo em conta que, devido as
suas limitacoes econdémicas, pode existir uma menor capacidade de manter profissionais
em cargos relativos a comunicacao? A CooLabora, organizacdo Nao Governamental e do
Terceiro Setor, apresentou dificuldades em realizar atividades comunicacionais e graficas,
devido a incapacidade de contratar individuos especializados em cargos inseridos no
universo da comunicagdo, servindo-se, assim, como exemplo para revelar que a
comunicacao estratégica em ONG encontra-se limitada ou dificultada. Ainda assim,
considera-se importante visualizar o panorama nacional, e ndo apenas através de uma
organizacao, pois este pode ser um caso excecional, de forma a responder a pergunta

anteriormente.

De forma a verificar este panorama nacional, exp0s-se o estudo realizado por Eir6-Gomes,
Neto e Silvestre (2017) que teve por base dois objetivos: visualizar se as organizagdes do
Terceiro Setor apresentam nas suas equipas especialistas em cargos relativos a
comunicacao, como sao as Relacoes Publicas; e se a visdo destas organizagoes da gestao da

comunicacao era “essencialmente entendida numa perspetiva técnica, tatica ou estratégica”

(p. 3).

Segundo o mesmo grupo de autores, o estudo respetivo revelou, em relacdo ao primeiro
objetivo, que, das 77 ONG (para o Desenvolvimento) que participaram nesta pesquisa, “26
nao tém departamento de comunicac¢ao, nao tém na sua equipa um técnico que desempenha

estas funcoes e também nao trabalham com agéncias” (p. 8).

81 Traducdo propria a partir do original: “These involve an initial observation before any public relations
programming is implemented. This initial observation provides a benchmark or baseline for comparing studies
that will be conducted later.” (Smith, 2004, p. 242)
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Ja em relacdo ao segundo objetivo, que constituiu a segunda fase do estudo, Eir6-Gomes et
al. (2017) expdem que 43 das 77 organizacoes presentes na primeira fase/objetivo incluem
a comunicacgao nos processos de planeamento estratégico. Algumas organizagoes, contudo,
desconhecem a importancia da comunicacdo para a “solidificacio do trabalho e da
reputacdo das organizacoes” (p. 18) e que esta é meramente usada para divulgar
informacOes através das plataformas de relacionamento com os publicos externos,
existindo, portanto, uma perspetiva instrumental da comunicacdo (ibid). Ainda
relativamente a perspetiva formada pelas organizacoes da sua comunicacao, Eir6-Gomes et
al. (2017) acrescentam que “poucas tém como base a mudanca de atitudes ou

comportamentos, estando ainda muito assentes numa visao instrumental e técnica da

(p. 25).

%

‘comunicacao

O mesmo estudo revelou ainda que, tal como exposto na pergunta introdutéria do
subcapitulo, a comunicacdo é dependente da “saude financeira da organizacao e
consequentemente da aprovacao de projetos” (Eir6-Gomes et al.,, 2017, p. 19),
comprovando-se, portanto, que a capacidade da organizacdo em contratar especialistas

para a gestao comunicacional encontra-se dependente dos ganhos monetarios.

Com efeito, é possivel verificar que, tendo em conta os resultados provenientes do estudo
externo aqui exposto, algumas ONG ou organizac¢des do Terceiro Setor estao capacitadas
para incluir profissionais especializados em comunicacdo. Estas entidades, porém, nao
reconhecem o papel estratégico da comunicacdo, existindo apenas uma visdo da
comunicac¢do como potencializadora de partilha de informagdes dentro da organizac¢ao ou

entre esta e o publico externo.
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Capitulo 4 - Metodologia

A metodologia do trabalho de projeto é constituida por uma apresentacdo por fases da
construc¢io do plano de comunica¢do®? para a organizacdo CooLabora: fase 1, estrutura -
delineacao das seccoes/capitulos do mesmo plano; fase 2, pré-producao - demonstragao
dos processos relativos a obten¢do dos dados necessarios a serem incluidos no plano; fase
3, producao — exposi¢ao do plano de comunicacao, numa versao com os conteudos aceites
pela organizacao, encontrando-se o plano de comunicacao original nos apéndices. A quarta
fase, relativa a verificacdo da eficiéncia do plano de comunicacdo, visto que este foi
implementado, nao se encontra inserida na metodologia, mas sim no capitulo “Resultados”,
de forma a manter a estrutura habitual académica de uma dissertacao relativa a finalizacao
de mestrado. Esta delineacao por fases, criada pelo investigador, pode ser equiparavel ao
conjunto de fases produzidas por Smith (2004) na construcao de um plano de comunicacao,
jé descritas anteriormente na exposicao teorica (ver tabela 3). As fases de construcao do
plano de comunicacao, criadas pelo investigador e expostas na tabela seguinte, encontram-

se exploradas e singularizadas nos subcapitulos seguintes.

Tabela 4. Comparacao de fases, relativas a criacao de um plano de comunicagdo, entre Smith (2004) e o
investigador responsavel pelo relatério de projeto

Fases criadas por Smith (2004) Fases criadas pelo investigador

— Fase 1.: Estrutura

Fase 1.: Analise da situacdo Fase 2.: Pré-producao

Fase 2.: Anélise da organizacao

Fase 3.: Analise dos publicos

Fase 4.: Estabelecimento de metas e objetivos Fase 3.: Producgéo

Fase 5.: Formulacao de aces e estratégias de resposta

Fase 6.: Uso de comunicacao eficaz

Fase 7.: Escolha de taticas comunicacionais

Fase 8.: Implementacdo do plano estratégico

Fase 9.: Avaliacdo do plano estratégico Fase 4.: Avaliacao

Fonte: Smith (2004) e autoria propria

82 A apresentacao do plano de comunicagdo neste capitulo metodoldgico foi alterada para atender a uma versao
mais atual do mesmo plano, ou seja, expondo apenas o que se concretizou na organizacao, eliminando por¢oes
textuais relativas a factos que nao vieram a ocorrer, mas que se encontravam previstos no plano de comunicagao
original. A versdo original do mesmo plano encontra-se exposta nos anexos.
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4.1 — Estrutura

A estrutura inicialmente idealizada, e que se tornou definitiva aquando da escrita do
respetivo plano de comunicacdo, inicia-se pela apresentacdo ou enquadramento da
organizacao onde foi implementado o mesmo plano: “Analise situacional”. A seccdo inicial
pretendeu, assim, delinear o publico-alvo, a concorréncia e o contexto situacional da
CooLabora, de forma a compreender, futuramente, se as estratégias pensadas seriam
apropriadas para os seguidores e para o ambiente em que a organizac¢do atua, que é o da

intervencao social.

O segundo momento, em que se inicia o pensamento estratégico, rege-se pela delimitagao
dos objetivos do plano de comunicagdo. Para a concretizacdo deste e dos restantes
subcapitulos, foi necessario a construcao de um diagnoéstico global da comunicagio externa
da organizacdo, de forma a conhecer quais as areas que mereceriam maior atuacao,
permitindo assim idealizar quais os objetivos e estratégias do plano de comunicacdo. A
realizacao do diagnostico aconteceu assim no periodo de pré-producao do plano, sendo

apresentado pormenorizadamente no subcapitulo subsequente.

A estrutura do plano de comunicacao contempla no terceiro capitulo a lista de estratégias
nas plataformas digitais em que a CooLabora opera a sua comunicagdo com o publico ou
seguidores. Em cada meio (ou plataforma digital), exibiu-se o diagnoéstico realizado ao
mesmo, a que se inclui a descricdo de sugestOes para tornar as caracteristicas menos
positivas em mais aceitaveis — as sugestoes sao aqui consideradas como o produto bruto das
estratégias pensadas para melhorar a comunicacao externa da CooLabora: ao se arquitetar
sugestoes para diminuir os aspetos negativos, ocorre simultaneamente a idealizacao das
estratégias, com o objetivo de, posteriormente, aplicar as taticas (nascidas das mesmas

estratégias).

O quarto e quinto capitulos, “Deliberacdo e compromissos” e “Taticas”, focam-se: na
calendarizacao de estratégias que pretendem impulsionar e melhorar a comunicacao
externa da CooLabora, tendo em conta as caracteristicas menos positivas verificadas no
diagnostico; na declaracdo dos compromissos estabelecidos entre a organizacao e o
investigador, necessarios para confirmar a existéncia de um ambiente favoravel para a
implementacdo do plano de comunicacao; e na exposicao do feedback relativo ao mesmo
plano - o feedback foi possibilitado pela realizacao de varias reuniées com a equipa da
CooLabora, a tutora do investigador no espaco universitario e professores, docentes da
Universidade da Beira Interior, ingressados na area da Comunicacao Estratégica. Ainda

inserido nestes capitulos, encontra-se um subtopico destinado a enumeracao dos recursos
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(materiais e humanos) necessarios para que as estratégias se consigam desenvolver no

periodo de implementacao do plano.

Como evidenciado anteriormente, foi existente um periodo de implementacao, fase a que se
juntam outros momentos: preparacao e apresentacdo, anteriores a implementacao, e
avaliacdo, altimo periodo relativo ao plano de comunicacao. Estes momentos encontram-se
inseridos numa calendarizacdo que tem inicio em setembro e se finaliza em janeiro,
cobrindo o espaco temporal de estagio. O capitulo seis, e tltimo do plano de comunicacao,

foi o espaco responsavel pela exposi¢ao da calendarizacao.

Finalizada a estruturacao prévia do plano de comunicacao, procedeu-se a procura dos dados
necessarios para a escrita do plano de comunicacdo. A segunda fase, denominada pré-
producdo, tem, assim, o objetivo de evidenciar o formato de busca de informacgoes usadas

para a completude do plano de comunicacao.

4.2 — Pré-producao

Para que fosse possivel, por parte do investigador, o planeamento e a execucao do plano de
comunicacao, o mesmo teve de obedecer a varios métodos de obtencao de informacao, de
forma que os dados depois disponiveis no plano nao apresentassem factos falaciosos
relacionados com a organizacao. Cada capitulo, ou conjunto de capitulos, construido neste
plano de comunicacdo dependeu de um formato de recolha de informacgao especifico devido
a heterogeneidade de conhecimentos que seriam futuramente inseridos no projeto de

comunicacao — exemplificam-se, de seguida, estes mesmos métodos de obtencao de dados.

Em relacdo a escrita das secgOes respeitantes a apresentacdo e enquadramento da
organizacao — publico-alvo, concorréncia e contexto — inseridas no primeiro capitulo do
plano de comunicacio, o investigador viu-se obrigado, principalmente, a recolher dados das
plataformas digitais onde a CooLabora se situa, como é exemplo o seu website, e através de
conversacoes realizadas com os membros da equipa. Para além das técnicas de obtencao de
dados referidas anteriormente, algumas informacgdes foram recolhidas através da
observacao direta dos varios projetos e eventos realizados pela CooLabora. Seguidamente,
demonstram-se as ligacOes existentes entre as subseccoes do primeiro capitulo do plano de
comunicacao e o formato de recolha de dados para a escrita das mesmas, comprovando-se

a especificidade declarada no paragrafo anterior:

- Puablico-alvo: informacgoes obtidas através da visualizacdo direta de diversos

projetos e eventos, permitindo descobrir qual o publico-alvo, e de uma leitura da
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apresentacao de eventos anteriores ao periodo de estagio no website, visto estes nao

possibilitarem uma visualizacdo direta;
- Concorréncia: dados obtidos através de conversacoes com a equipa da CooLabora;

- Contexto: conhecimentos adquiridos através da navegacao realizada no website,
redes sociais e da preparacao de varias newsletters. A leitura de varios documentos oficiais,
distribuidos pela propria organizacdo, auxiliaram na produgdo assertiva da sua
contextualizacdo. Durante varias semanas, o investigador realizou as suas tarefas na sede
da CooLabora, permitindo ao mesmo conhecer o universo contextual de uma forma mais

presencial e direta.

Os dados necesséarios para a escrita deste primeiro capitulo do plano de comunicagio sdo
caracteristicos de uma metodologia qualitativa, visto que a natureza dos dados é relativa a
palavras, afastando-se da estatistica e presenca numérica (Walliman, 2011). Uma das
técnicas usadas, para a obtencao de informacao, foi a Analise de Contetido, que tem por
objetivo “descrever e interpretar o contetido de toda classe de documentos e textos [...] [de
forma a] reinterpretar as mensagens e a atingir uma compreensao de seus significados num
nivel que vai além de uma leitura comum” (Moraes, 1999, Fundamentos, para. 1).
Nomeadamente para o primeiro capitulo, foi necessaria a leitura de documentos,
disponiveis em formato digital ou entregues ao aluno pela organizacao em formato fisico,
de forma a, posteriormente, mediante a sua pertinéncia, os mesmos dados fossem inseridos

no capitulo em questao.

A necessidade da leitura de documentos na técnica Anélise de Contetido pode compreender
a Anélise Documental que “envolve a investigacdo em documentos internos [da
organizacdo] ou externos [governamentais, de organizacGes ndo-governamentais ou
instituicoes de pesquisa, entre outras]” (Zanella, 2013, p. 118). Esta pode ter como
vantagens o facil acesso aos documentos e o baixo custo de utilizacdo, para além de
apresentar factos exatos acerca de um determinado tema (aquando da existéncia de um
documento veridico e oficial) (Yin, 2001; Zanella, 2013). Também ¢é possivel encontrar
desvantagens, como dificuldades na recuperacao e acesso do documento (Yin, 2001). A
recolha realizada através de documentos é aqui considerada como coleta de dados
secundarios, visto que as informacoes coletadas ja haviam sido recolhidas por estudos
realizados por outros pesquisadores ou por fontes estatisticas oficializadas (Hox & Boeije,
2005). Também a colecao de dados secundarios tem as suas vantagens - como portadores
de maior acessibilidade, economia de tempo e reducdo de custos de investigaciao - e
desvantagens: os dados podem ser inapropriados para a investigacao realizada, visto que os

mesmos poderao ser provenientes de uma investigacao com objetivos e temaéticas opostos,
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e a existéncia de pouco controlo sobre a qualidade destes (dados) aquando de fontes nao

confiaveis (Pérez-Sindin, 2017).

Ainda no primeiro capitulo, utilizou-se a técnica denominada a entrevista informal.
Segundo Gil (1999), “este tipo de entrevista é o menos estruturado possivel e s6 se distingue
da simples conversacao porque tem como objetivo basico a coleta de dados” (p. 111),
acrescentando ainda que o objetivo de “entrevistas deste tipo é a obten¢do de uma visdo
geral do problema pesquisado” (ibid). As entrevistas informais, embora pouco usuais,
aconteciam com o objetivo de o aluno encontrar novas informagoes para o plano de
comunicacdo ou ver resolvidas duvidas que nasceram no processo de construcao do plano.
Tal como na primeira técnica apresentada, a técnica de entrevista também apresenta
vantagens e desvantagens: Zanella (2013) revela que esta técnica é vantajosa, pois permite:
ser realizada com toda a populacao, mesmo que os sujeitos apresentem limitacoes a nivel
da linguagem, “analisar atitudes, comportamentos, reacoes e gestos [...] [e dar] maior
flexibilidade ao entrevistador” (p. 115). Porém, também apresenta desvantagens, como a
motivacao e compreensao limitadas do entrevistado em relagao as perguntas realizadas, a
existéncia de respostas falsas ou inconsistentes e a existéncia de opinides pessoais do

entrevistador que possam influenciar as respostas do entrevistado (Gil, 1999).

Por fim, e de modo que fosse possivel a escrita do primeiro capitulo do plano, utilizou-se a
técnica da Observacdo. Como declarado anteriormente, o investigador foi estagiario da
organizacao, trabalhando presencialmente na sede da CooLabora durante os primeiros dois
meses, observando de forma direta os acontecimentos, eventos e outras atividades que
ocorriam. Através desta observacdo, o aluno recolhia as informacdes necessarias e
pertinentes para o plano de comunicacdo. A técnica da observacdo, descrita como a
utilizagdo dos “sentidos para obter informacdes da realidade” (Zanella, 2013, p. 121) tem
como vantagem a obtencao direta de dados, reduzindo-se a subjetividade que pudesse
nascer na retencao dos mesmos (dados), estando a desvantagem relacionada com presenca
do pesquisador no espaco de observacao, podendo criar alteracoes comportamentais nos

individuos ai presentes (Gil, 1999).

Os capitulos que se seguiram no plano de comunicacdo — objetivos, estratégias
implementadas nas plataformas digitais, deliberacao e compromissos, taticas e cronograma
— tiveram por base a construcao de um diagnostico da comunicacao externa da CooLabora,
composta pelos processos comunicativos digitais (redes sociais, website e newsletter), nao
existindo dependéncia de dados contextuais e tedricos da organizacao. Assim, a escrita do
restante plano considerou-se mais pratica, visto que passou a depender do pensamento
estratégico para criar solugdes capazes de provocar melhorias a nivel da comunicagio

externa da cooperativa — estas acoes de melhoria sdo idealizadas tendo em conta os aspetos
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negativos encontrados durante os diagnoésticos, salientando-se, mais uma vez, a
importancia dos mesmos diagnosticos para os capitulos que se seguem ao capitulo da
apresentacdo e enquadramento da organizacdo. Sem a existéncia e producao dos
diagnosticos, o investigador perderia a sua capacidade de criar estratégias para provocar

alteracdes positivas na comunicacao externa (e digital) da CooLabora.

Para a concretizagao do diagndstico, foi necessaria a obtencao de diversos dados numéricos
ou estatisticos, de forma a conhecer, por exemplo, se o nimero de subscritores do canal de
YouTube seria considerado negativo ou positivo — verifica-se assim uma metodologia
quantitativa, em que a anélise € relativa a “dados na forma de niimeros e que usa operacoes
matemaéticas para investigar as suas propriedades” (Walliman, 2011, p.113). Ainda para a
construcdo do diagnoéstico foi necessario obter informacdes mais descritivas das
plataformas digitais, como é exemplo a qualificacdo da estrutura grafica das mesmas,

constituindo-se assim uma metodologia qualitativa, ja anteriormente explorada.

Assim, o diagnéstico foi portador de uma obtencdo de dados derivada de uma metodologia
mista. Como refere Johnson, Onwuegbuzie e Turner (2007), o formato misto nasceu da
necessidade de investigadores usarem “pontos de vista e métodos qualitativos e
quantitativos [...] ao abordar as suas perguntas de investigacao”s3 (p. 113). Outra definicao,
embora semelhante, é dada por Creswell (1999), declarando que este é um “tipo de estudo
que possibilita ao [...] pesquisador compreender fenémenos complexos qualitativamente,
assim como explicar os mesmos fendmenos a partir de nimeros, graficos e anélise de

estatisticas basicas”4 (p. 455).

A técnica usada para obter os dados existentes no diagnoéstico foi a Analise de Contetido,
explorada teoricamente aquando da apresentacdo das técnicas utilizadas no primeiro
capitulo do plano de comunica¢do. Porém, enquanto a mesma técnica teve como base
predominante a leitura de documentos oficiais no primeiro capitulo, nos capitulos seguintes
ocorreu uma analise das paginas da organizagao nas plataformas digitais, verificando-se,

assim, que embora tenha sido utilizada a mesma técnica, o espacgo de anélise foi dispar.

Seguidamente, foi exposto o formato de criacao do diagnostico, essencial para a escrita dos
capitulos dois e seguintes do plano de comunicacao (ver fig. 5). Ap6s a sua exposicao, cada

uma das etapas de criacao foi explorada com maior detalhe.

83 Traducao propria a partir do original: “Mixed research, in its recent history in the social and behavioral or
human sciences, started with researchers and methodologists who believed qualitative and quantitative
viewpoints and methods were useful as they addressed their research questions.” (Johnson, Onwuegbuzie, &
Turner, 2007, p. 113)

84 Traducao propria a partir do original: “This type of a study enables a policy researcher to understand complex

phenomena qualitatively as well as to explain the phenomena through numbers, charts, and basic statistical
analyses” (Creswell, 1999, p. 455)
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~ Etapa 2 — Agrupamento L
Etapa 1 - Observacao qualitativo de caracteristicas Etapa 3 — Idealizacdo de

encontradas nas plataformas estrategias

Aspetos negativos

Processo de
melhoria

Observagao do
website

@

Nenhum processo
envolvido

Observacao da
newsletter

+

Aspetos positivos fro—

Figura 5. Etapas respeitantes ao diagnostico. Fonte: autoria propria

4.2.1 — Fases do diagnostico das plataformas digitais

Como foi referido anteriormente, foram realizados diversos diagnosticos respeitantes a
espacos (digitais) usufruidos pela organizacao para comunicar com o seu publico. Através
da descoberta de aspetos mais problematicos existentes nestas plataformas digitais,
possibilitada pelo diagnostico, o investigador idealizou projetos, eventos ou a¢des, depois
inseridos no plano de comunicacao, de forma a eliminar os aspetos negativos existentes ou

a transformar os mesmos em positivos.

A primeira fase de construcao do diagnostico, procedimento este anterior a escrita do plano
de comunicagio, regeu-se pela observacdo direta das plataformas digitais da CooLabora,
sendo seguidos varios parametros de avaliacdo: grafismo da plataforma, comunicagiao da
identidade com o publico e envolvimento do publico com a identidade. O formato de
exploracao de cada um dos topicos aqui referidos realizou-se de forma diferenciada de
plataforma para plataforma, visto que os espacos digitais apresentam formatos especificos,
como a nivel de apresentacao de contetidos. As tabelas seguidamente expostas apresentam
os parametros especificados, agrupados pelas varias plataformas digitais aproveitadas pela

organizacao.
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Tabela 5. Quadro de avaliagdo do Facebook

Grafismo da plataforma

Facebook

Comunicacio da identidade

Envolvimento do publico

- logétipo e imagem de capa
usada;

- produtos multimédia
construidos e publicados na

pagina;

- informagoes da organizagdo na
seccao “Sobre” da pagina;

- periodicidade das publicacées;

- estrutura textual das
publicacoes;
- uso de funcionalidades

fornecidas pela rede social, como
a criacdo de eventos e grupos;

- ligacdo com péginas exteriores;
- ligacdo com outras plataformas
digitais usufruidas pela
CooLabora;

- relacdo com os seguidores.

- numero de comentarios,
reagoes e partilhas realizadas;

- interacdo com a organizacdo
através do sistema “Facebook

Messenger”.

Fonte: autoria propria

Tabela 6. Quadro de avaliacao do Instagram

Grafismo da plataforma

Instagram

Comunicacio da identidade

Envolvimento do piblico

- logo6tipo usado;
- produtos multimédia
construidos e publicados na

pagina;

- informagoes da organizagio na
biografia do perfil;

- periodicidade das publicagoes
(no perfil e nos stories);

- estrutura  textual das
publicacoes no perfil;

- ligagdo com péginas exteriores;
- relagdo com os seguidores;

- ligacdo com outras plataformas
usufruidas

digitais pela

CooLabora.

- numero de comentarios e
gostos, no perfil, e de interagoes
realizadas nos stories;

- interacdo com a organizacao

através das mensagens diretas.

Fonte: autoria prépria

Tabela 7. Quadro de avaliacdo do YouTube

Grafismo da plataforma

Comunicacao da identidade

Envolvimento do puablico
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- logo6tipo e imagem de capa
usada;

- produtos multimédia
construidos e publicados na

pagina.

- informacgGes da instituicdo na
secgdo “Acerca de”;

- disposicdo da pagina inicial do
canal e organizacio dos videos;

- periodicidade das publicacées;
- estrutura textual das descrigoes
que acompanham os videos;

- relagdo com os seguidores;

- ligacdo com outras plataformas
pela

digitais usufruidas

CooLabora.

- namero de visualizagOes,

comentarios e gostos.

Fonte: autoria propria

Tabela 8. Quadro de avaliacao da newsletter

Grafismo da plataforma

Newsletter

Comunicacio da identidade

Envolvimento do piblico

- estrutura visual do

cabecalho, corpo principal
(localizacao dos artigos) e

rodapé.

artigos

- estrutura textual dos artigos;
- periodicidade de lancamento;

- ordenagdo das componentes dos

(titulo, imagem e

desenvolvimento textual);

- existéncia de paginas secundarias e
relativas a newsletter, como a pagina
de subscricao;

- ligacdo com outras plataformas

digitais usufruidas pela CooLabora.

- nimero de aberturas, a partir
da caixa de mensagens do correio
eletrénico, e clicks nos links

existentes.

Tabela 9. Quadro de avaliacdo do website

Grafismo da plataforma

Comunicacao da identidade

Fonte: autoria propria

Website

Envolvimento do pablico

- miniatura da pagina na | - informacles, relativas a
aba do browser; organizacdo, presentes  nas
- estrutura visual do | subpéaginas;

cabecalho, menu, subpéaginas

e rodapé.

- ligacdo com outras plataformas
digitais

CooLabora.

usufruidas pela

CooLabora,

passiveis  de

Esta plataforma é controlada por

uma equipa especializada, externa a

sendo que as

informacdes estatisticas nao foram

acompanhamento

continuo por parte do investigador.

Fonte: autoria propria
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Apos a realizacdo da observacdo nas plataformas digitais - tendo por base os critérios de
avaliacdo em trés categorias repartidas pelas redes sociais, newsletter e website, visiveis nas
tabelas 5 a 9 - foi possivel inicializar a segunda fase de construcdo do diagnostico,
responsavel pelo agrupamento qualitativo dos aspetos e das caracteristicas encontradas. A
descoberta de alguns destes aspetos foi potencializada pela comunicacao, por parte de
alguns membros da equipa da CooLabora, da existéncia de véarias caracteristicas menos
positivas existentes nas suas plataformas — no momento de observagdo, o investigador
procedeu entdo a verificar se estes aspetos revelados pela equipa da CooLabora mereciam
atencao futura no plano de comunicagao, ou seja, se 0s mesmos incorporariam o grupo de

caracteristicas negativas ou positivas.

As tabelas representativas de diagnostico, que foram expostas no capitulo “Estratégias e
acOes nas plataformas digitais” deste presente trabalho de projeto, nao se encontram no seu
formato integro, devido a sua extensao original. Assim, optou-se por exibir apenas os
aspetos menos positivos que sofreram alteracées implementadas nas plataformas digitais.
Os diagnosticos, na sua versao integra, encontram-se no plano de comunicacao original
disponibilizado nos apéndices deste trabalho académico, mais especificamente no capitulo

espelho da metodologia aqui exposta (“Estratégias e acoes nas plataformas digitais”).

4.3 — Producao

Com a obtencdo de dados sobre a organizacdo finalizada e concluida a construgdo do
diagnostico relativo a comunicacao externa (e digital) da CooLabora foi possivel passar a
fase da elaboracao do plano de comunicacio, que, como forma de curiosidade, aconteceu
durante um periodo pandémico relativo ao coronavirus (COVID-19). Seguidamente,
revelam-se as informacdes disponibilizadas nos varios passos e capitulos do plano, de forma

sumariada, devido a extensao original do mesmo.

4.3.1 — Capitulo 1.: Analise Situacional

O primeiro capitulo do plano de comunicacao iniciou-se com a exposicao do publico-alvo
da organizacdo. A evidenciacio do respetivo publico-alvo revelou-se dificultosa de
delimitar, visto que as agoes da organiza¢ao ocorrem em varios eixos, englobando, cada um
destes, um publico especifico. Para ser possivel elaborar a designacao do publico-alvo da
organizacdo, visualizou-se, quer diretamente na sede, através da observacdo direta de

projetos, quer através da descricao de eventos nas plataformas digitais, o publico que
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usufruia de cada eixo de atividade®s e do UBICoo0l®¢. De seguida, verifica-se o pablico-alvo,
encontrado em cada um dos respetivos eixos, caracterizado por varios parametros — sexo,
idade, habilitagoes académicas, classe social e localizacao (de residéncia) — de forma a,
posteriormente, visualizar o mesmo (publico-alvo) na atividade generalizada da

organizacao.

No primeiro eixo, “Igualdade entre mulheres e homens e combate a violéncia doméstica e
de género”, insere-se a ajuda a vitimas de violéncia doméstica e de género através da
existéncia de dois gabinetes de apoio — esta é uma problemaética que nao se regista sobre
uma populacao especifica, sendo possivel a qualquer individuo da sociedade ser vitima e/ou
sobrevivente. Assim, os gabinetes estao disponiveis para a comunidade em geral, sem a
existéncia de uma segmentacdo do publico que pode usufruir dos mesmos. Porém, é
necessario ter em conta que os gabinetes geridos pela CooLabora funcionam apenas na Cova
da Beira, logo, este apoio apresenta um foco na populacao que vive na referida regiao - esta

¢ a inica limitacdo encontrada nos parametros anteriormente definidos.

O segundo eixo, “Iniciativas com pessoas e grupos em situacdo de vulnerabilidade”,
pretende apoiar individuos vitimas da precariedade, especialmente os jovens, e de
discriminacao, como é exemplo a comunidade cigana. Para além da ajuda fornecida pela
CooLabora poder apenas ser usufruida pela populaciao da Cova da Beira, visto que esta é a
sua regiao de atuacao, apenas os cidadaos com classe social mais baixa sao passiveis de
receber os apoios inseridos no eixo. Assim, ao contrario do que se verificou no primeiro eixo,
em que o Unico pardmetro limitado é o geografico, no segundo eixo o publico-alvo é

adicionalmente restrito em relagio a sua classe social.

O terceiro eixo de atividade, “Alternativas societais”, promove projetos e eventos que
tenham por objetivo realcar, nomeadamente, a importancia da sustentabilidade e do
consumo de produtos locais. Simultaneamente aos eixos anteriores, este é um eixo
destinado para o ptblico residente na regiao da Cova da Beira — a CooLabora, para além de
apoiar vitimas de violéncia doméstica e cidadaos com restri¢oes econoémicas e de insercao
na sociedade, pretende ajudar os pequenos comércios locais, existentes na Covilha e nas
proximidades, realcando-se, assim, a sua preponderancia para limitar geograficamente o

seu publico-alvo. Nos restantes parametros nao foram visiveis limitacoes.

85 A CooLabora caracteriza a sua atividade em trés eixos: promocao da igualdade de género e combate a violéncia
doméstica, inclusdo de pessoas em situacao de vulnerabilidade e iniciativas de economia solidaria e mudancgas
societais.

86 O UBICool é um projeto de voluntariado universitario com o objetivo de realizar ages junto da sociedade,
especialmente nas escolas.
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Tendo em conta que o UBICool nao estd inserido num eixo de atividade, foi necessario
estudar o projeto de forma independente. O UBICool, como foi descrito no primeiro
capitulo, tem como objetivo a acdo de voluntariado praticada por estudantes da
Universidade da Beira Interior, verificando-se, assim, varias limita¢des no publico-alvo do
projeto: a idade do seu publico é jovem, tem como habilitacdo académica a frequéncia da
licenciatura ou outro grau inscrito numa instituicio académica e a sua localizagao

geografica de residéncia®” se situar na regiao da Cova da Beira.

Tabela 10. Quadro ilustrativo do publico-alvo da organizagao

Organizacio

UBICool

Todos

Todas Todas Todas Jovens Todas
adultos
Habilitacoes Todas Todas Todas Estudantes Todas

académicas
Classe Social Todas Baixa Todas Todas Todas

Localizacéo Cova da | CovadaBeira | CovadaBeira | CovadaBeira | Cova da Beira
Beira

Fonte: autoria propria

Concluiu-se, assim, que o publico-alvo da CooLabora, na globalidade, é constituido por
sujeitos de todos os sexos, idades, habilitacoes académicas e classes sociais — tal nao implica
que, por vezes, ndo existam projetos e acdes que sejam mais focados para mulheres do que
homens, como é exemplo o “Rasgar Siléncios”, que é destinado a mulheres que tenham
sofrido de violéncia doméstica. A localizacdo do publico-alvo encontra-se ou deve-se
encontrar na Cova da Beira, pois todas as agoes realizam-se nesta area geografica. Na tabela
que foi disponibilizada, verifica-se na dltima coluna, “Organizacao”, a adi¢ao de todos os

publicos-alvo individualizados.

Apos a delimitacdo do publico-alvo da CooLabora, procedeu-se a descricao e caracterizacao
da concorréncia da organizacgdo. Para tal, foi necessario segmentar a mesma em regional,
circunscrita na Cova da Beira, e em nacional, agrupando as organizacoes de intervencao

social existentes em Portugal.

87 O arrendamento temporario de casas ou quartos, necessério para a frequéncia curricular da Universidade da
Beira Interior, inscreve-se dentro da localiza¢do geografica descrita.
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Regionalmente, a CooLabora considera que nao existe o fator de concorréncia, embora
sejam visiveis outras organizacoes com atividades na area. A existéncia de outras ONG na
regido nao influencia negativamente as acoes realizadas pela CooLabora, pelo contrario, sao
capazes de propiciar um aumento da prestacao de ajuda na Cova da Beira, resultando numa

presenca positiva.

A presenca de ONG em relacdao ao parametro nacional, porém, pode criar limitacoes nas
acoes a desenvolver pela CooLabora. Para a realizacao de projetos e eventos, a organizacao
necessita de se inscrever em concursos langados por entidades de maior dimensao, como a
Fundacao Calouste Gulbenkian, de forma que sejam aceites e realizaveis no futuro, através
de fundos monetirios. O numero de candidaturas aceites é limitado, diminuindo a
probabilidade de um projeto/evento ser aceite na consequéncia de um grande niimero de
ONG, exteriores a CooLabora, realizarem as suas candidaturas. Assim, estas organizacoes
sem fins lucrativos tornam-se “concorrentes” da cooperativa na medida em que interferem

negativamente nas suas chances de ver a(s) sua(s) candidatura(s) aceite(s).

O capitulo da “Anélise Situacional” finalizou-se com a construcao de uma analise SWOT
relativa a organizacdo, descrevendo as caracteristicas positivas e negativas referentes ao
contexto interno e externo da mesma. Devido a extensao do quadro ilustrativo da anélise
descrita, o nimero de caracteristicas por componente - Forcas, Fraquezas, Oportunidades
e Ameacas — foi reduzido, encontrando-se a analise SWOT em formato integro no plano de

comunicacao disponibilizado nos apéndices.

Tabela 11. Analise SWOT

Componente

Descricio

Forcas - quantidade estéavel de voluntarios que ajudam na atividade da organizacao,

devido, principalmente, a ligacdo com a Universidade da Beira Interior;

- organizagdo com parcerias habituais com entidades ptiblicas e privadas regional

e nacionalmente;

- ligagbes com os média regionais e nacionais, permitindo a proliferacao mais

rapida de informacoes relativas a organizacao.

Fraquezas - equipa com algumas dificuldades em trabalhar com produtos tecnolégicos e da
web, diminuindo a probabilidade de acompanhar as evolugbes digitais e de

produzir contetdo grafico;

- organizacdo com presenca nos meios digitais mais prevalecentes, porém, com

pouca atividade em grande parte destes, a exce¢do do Facebook;

- dependéncia de dinheiros externos para a concretizagdo de eventos e projetos,

visto que a organiza¢io nao tem visao produtiva com foco no lucro.
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Oportunidades - era com novas tecnologias e tendéncias que podem ser aproveitadas pela
CooLabora, de forma a ganhar mais destaque junto dos publicos. Por exemplo,
criagdo de eventos solidarios e de inclusdao social usando plataformas de
videojogos, chamando a atencdo para a participacdo e visualizagdo de publicos

mais jovens;

- facilidade em criar antncios, igualmente a preco reduzido, na rede social

principal da CooLabora — o Facebook.

Ameacas - alteragbes societais, econdmicas, politicas e culturais que possam atrasar o
trabalho realizado pela organizacdo: por exemplo, pandemias ou crises

econdémicas;

- outras institui¢es a concorrer para verem o seu projeto aceite em organizacoes

de maior escala.

Fonte: autoria propria

As informacoes referidas na componente “Fraquezas” permitem também evidenciar os
problemas e dificuldades existentes na comunicacao externa da organizacdo, servindo,
assim, juntamente com os diagnosticos, como pontos de partida para a criagdo de objetivos
e estratégias para melhorar esta comunicacdo, que é igualmente digital. O capitulo que se

segue revela os objetivos (principal e secundérios) do respetivo plano de comunicacao.

4.3.2 — Capitulo 2.: Metas e objetivos

O objetivo principal da realizacdo do plano de comunicacido residiu no aumento do
envolvimento do publico com a organizacido nas plataformas digitais, ou seja, verificar

alteracdes positivas ou incrementos no nimero de:
- Reacgdes, comentarios, partilhas e visualizacGes na rede social Facebook;
- Subscritores e visualizacoes na rede social YouTube;
- VisualizacGes e interatividade nos instastories;
- Aberturas e cliques na plataforma newsletter.

A eficiéencia do plano de comunicacao depende da concretizacdo dos objetivos
anteriormente expostos: por exemplo, se existir uma conjugacdo de incrementos no
envolvimento individual das plataformas digitais, é possivel concluir que o plano de
comunicacao foi positivo para a organizacao. Porém, existem outros objetivos, aqui

denominados de secundarios, que nao sao passiveis de avaliacao, ao contrario dos primarios
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— esta decis@o deve-se a dificuldade em encontrar unidades que permitam calcular
objetivamente a concretizacdo dos objetivos. Os objetivos secundarios criados pelo
investigador e que motivaram a idealizacao de novas acOes, para além das relativas ao

objetivo principal, foram:

- Unificar as plataformas digitais (YouTube, Facebook, Instagram) e newsletter em

relacdo ao seu formato grafico;

- Melhorar o aspeto visual das plataformas inseridas na comunicagio externa da

organizacao;

- Criar estradas de hiperligacao entre as plataformas — por exemplo, permitir que
quem visite o YouTube primeiramente possa igualmente visitar o Facebook através de

botdes de redes sociais no canal ou links nas descri¢oes dos videos;
- Melhorar e clarificar porcoes textuais existentes nas plataformas.

E importante referir que os objetivos aqui estabelecidos nasceram do conhecimento da
existéncia de problematicas nas plataformas digitais, prevalecidas pela anélise SWOT e
pelos diagndsticos. Os diagnésticos foram disponibilizados no capitulo seguinte, assim
como as acoes, respeitantes tanto ao objetivo principal como aos objetivos secundarios,

idealizadas pelo investigador.

4.3.3 — Capitulo 3.: Estratégias e acoes nas plataformas digitais

O presente capitulo expds os diagndsticos realizados e as agdes/estratégias com objetivo de
implementacdo. O topico referente ao enquadramento da organizagdo, realizado neste
trabalho de projeto, incluiu as informacoes de descricdo exploratéria das plataformas
compostas neste terceiro capitulo do plano de comunicagio original, por isso, de forma a
evitar reincidéncia dos dados, os préximos paragrafos tiveram como foco a exibicao dos
diagnosticos individualizados por meio de comunicacdo, assim como as estratégias
propostas. Salientar ainda que as acbGes ou estratégias seguidamente apresentadas
enquadram o conjunto de propostas aceites pela organizacdo, omitindo as que foram

rejeitadas e/ou que nao foram implementadas devido a razoes exterioresss.

88 Estas acOes encontram-se inseridas no plano de comunicac¢io original, disponibilizado nos anexos deste
relatorio de projeto, no capitulo 3 com a mesma denominacao.
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4.3.3.1 — Website

Apos a apresentacao exploratoria do website, agora omitida, visto ja ter sido exposta no
capitulo relativo ao enquadramento da organizacao, o plano de comunicacdo exibiu o
diagnostico que serviu de base para pensar as acoes com futura implementacdo no mesmo
meio de comunicacdo. Porém, é necessario frisar que esta plataforma foi recetora de um
conjunto reduzido de a¢oes, sem ligacao com o objetivo principal, pois a mesma é controlada
por uma equipa externa a CooLabora — pelo facto de existir uma equipa especializada no
desenvolvimento do website, tornar-se-ia dificultoso o acompanhamento estatistico e dos
efeitos das acoes, sendo este (acompanhamento) importante para avaliar a eficiéncia do

plano.

O diagnostico realizado para este meio de comunicacao foi construido a partir de uma
solicitagao por parte de um membro da equipa da organizacao, com o proposito de melhorar
a acessibilidade, navegacdo e aspeto grafico, para além de encontrar possiveis erros
existentes nas paginas. Tendo em conta a extensao do diagndstico arquitetado, exibiram-se
apenas, neste projeto de trabalho, as caracteristicas negativas e razoaveis que deram origem

a acoes que foram implementadas.

Tabela 12. Diagnostico do website

Elemento Proposta de melhoria

A subpagina “Log6tipos”, presente na | A equipa externa deve verificar
seccdo “Sobre”, encontra-se vazia. se existe algum erro na pagina.
Se tal ndo existir, realizar a
publicacao dos logoétipos da

CooLabora neste espaco.

O menu da pagina é quase impercetivel, | O menu da pégina poderia ser
devido a sua cor semelhante ao fundo da | transportado para a zona de topo
pagina. do website, a direita do logétipo,
caso o sistema de construcio do
website assim o permita.
Consequentemente, os icones
das redes sociais poderiam ser
movidos para o rodapé, como se
verifica em multiplos sites

comerciais.

Razoavel A CooLabora coloca, no rodapé, os | Os logo6tipos poderiam
logotipos das instituicOes responsaveis | apresentar hiperligacGes para os
pelo financiamento. websites oficiais

(https://eeagrants.org/,
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https://gulbenkian.pt/ e
http://www.fbb.pt/,

respetivamente).

Razoavel

O titulo dos contetdos noticiosos é
confundido com o restante texto, pois

encontra-se do mesmo tamanho.

O titulo deveria apresentar um
tamanho maior,
comparativamente ao restante
texto, de forma a diferenciar-se
de outros campos textuais e

imagéticos.

Razoavel

Embora exista um espaco para subscrever
a newsletter no rodapé, tal podera ser

impercetivel pelo visitante.

Propde-se a criagdo de um pop-
up, no momento de visita do
website, no centro do ecra, de
forma que o visitante apresente
um contacto mais direto com a
caixa de  subscricio. A
visualizacao das péginas
respeitantes ao website s6 é

possivel ap6s o fecho do pop-up.

As acOes/estratégias pensadas e implementadas, de modo a melhorar os elementos

negativos e razoaveis encontrados no diagnostico e a atingir os objetivos existentes no

Fonte: autoria propria

plano, foram as que se encontram enumeradas:

- A péagina “Logdtipos” foi, apdés comunicacdo do estagiario e investigador a

CooLabora e consequentemente a equipa externa responsavel pela manutencdo do website,

preenchida com as varias versdes cromaticas do logdtipo da organizacao;

- Embora o estagiario e investigador tenha pensado numa versao diferente do menu,

de forma a resolver a impercetibilidade das palavras existentes, a equipa tornou a cor mais

proxima do cinzento, afastando-se do branco existente no fundo da péagina (ver fig. 6);
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Versio original

CCOLABORA ™™

Nova versio criada pelo estagiario Nova versao criada pela equipa externa
(ndo implementada) (implementada)

COOLABORA =™ re | Projectos | Ag Vitmas dos | Contact SOBRE PROJECTOS APOIO AVITIMAS TROCAATOD@S RECURSOS ACTUALIDADES CONTACTOS

Figura 6. Diferencas entre a versao inicial (original) e final (implementada) do menu do website. Fonte:
autoria nronria

- Os logoétipos das entidades financiadores, presentes no rodapé do website,
comecaram a apresentar redireccionamento para os seus sitios da web oficiais, apds clique

no topo do mesmo;

- O titulo dos artigos da pagina, e de outros espacos onde ¢é visivel a existéncia de

texto, adquiriu um tamanho superior. A sua coloracdo manteve-se na cor azul;

- Ao visitar a pagina, surge um pop-up que incentiva a subscricdo da newsletter, de
forma a aumentar a sua percecao e, consequentemente, provocar um acréscimo mais visivel
de subscritores na plataforma, quando comparativamente com o periodo anterior a

implementacao do plano de comunicacao (ver fig. 7).

Métodos de subscri¢io
(anterior a implementac¢ao do plano de comunicagao)

Receba a nossa newsletter

Métodos de subscricao
(posterior a implementagao do plano de comunicacgio)

x
CCOLABORA™ =™

NEWSLETTER

O seu email aqui ..

Figura 7. Métodos de subscri¢dao da newsletter a partir do website. Fonte: autoria propria

75



4.3.3.2 — Facebook

Tal como se encontra estruturalmente estabelecido o topico anterior, relacionado com o

meio de comunicacao website, disponibiliza-se primeiramente a tabela de diagndstico com

as caracteristicas menos positivas que deram origem a acoes e estratégias implementadas

durante o periodo de planeamento e implementacao do plano. As caracteristicas positivas,

assim como as menos positivas que provocaram o pensamento estratégico de agoes que nao

foram implementadas ou aceites pela organizacao, s6 poderao ser visiveis nos diagndsticos

integros disponiveis no plano de comunicacgao presente nos apéndices.

Tabela 13. Diagndstico do Facebook

Elemento

Os videos anexados as publicaces sao
publicados diretamente no Facebook,

tornando o YouTube desatualizado.

Proposta de melhoria

A CooLabora poderia realizar upload dos
respetivos videos no seu canal do YouTube,
de forma a torna-lo mais ativo e atualizado,
e automatizando a sua publicacio para o
Facebook. Assim, ambas as redes sociais sio
beneficiadas pela colocagdo simultanea de

videos entre as plataformas.

Embora haja uma grande quantidade de
gostos e seguidores na pégina, grande
parte das publicacGes apresenta niveis
diminutos de envolvimento (poucas

reacgoes, comentarios e partilhas).

A pagina deveria testar a publicacio diaria
de posts e apostar em novos contetdos, de
forma a verificar se existe ganho de mais
atencdo e envolvimento por parte dos
seguidores. Esta publicacdo diaria poderia
incluir dias especificos de tematicas, por
exemplo, a sexta-feira como dia de partilha
de alguma curiosidade relacionada com
questoes sociais, a realizacdo de questbes
nas publicaces, de forma a estimular a
resposta e atividade por parte dos
seguidores e a postagem de celebracoes
nacionais e mundiais (como por exemplo: 16
de novembro, Dia Internacional da

Tolerancia).

Fonte: autoria propria

76




Tendo em conta as caracteristicas encontradas no periodo de diagnéstico da rede social
Facebook, foi possivel a idealizacdo de agbes de forma a transformar as componentes
negativas em niveis positivos. Com esta transformacao em niveis positivos, as acoes e
estratégias foram capazes de se aproximar da concretizacao dos objetivos do plano. O grupo
de acOes implementaveis foi reduzido, privilegiando as preferéncias da equipa da

CooLabora, para as que se seguem, tendo sido implementadas todas estas acgoes:

- Os videos passaram a ser publicados primeiramente no YouTube, sendo
posteriormente publicados, através da partilha de link, no Facebook. Com esta estratégia, a
pagina de Facebook, considerada como a plataforma com mais envolvimento, em termos de
numero de gostos e seguidores, é capaz de acrescentar visualizacoes ao video no YouTube,
mesmo sendo assistido externamente. Simultaneamente, os seguidores reagem ao video na
rede social Facebook, mantendo-se a existéncia de envolvimento. Com a publicacao/upload
direto de videos no Facebook, ndo existia conexao com o YouTube, tornando este altimo
inativo e sem capacidade de receber o envolvimento pretendido com o plano de

comunicacao;

- Na rede social foi testada a publicacdo de um novo conteido — a transmissao em
direto de uma ceriménia online. Embora tenham existido no passado da pagina algumas
lives, estas foram capturadas de forma direta a partir de um dispositivo moével, sem
qualquer edicao implementada no video em direto. A transmissao realizada a 25 de
novembro, aquando da celebrac¢io do Dia Internacional pela Eliminacao da Violéncia contra
a Mulher, incluiu uma producdo profissional, com a existéncia de formatos graficos
multimédia presentes no ecra e gestao de cenas (ver fig. 8) e dudio. Esta acdo teve por
objetivo aumentar a performance da pagina, em termos de envolvimento do pablico com a
mesma e o conteddo, construindo simultaneamente uma sincronizacdo do branding da
CooLabora com os produtos multimédia. Com a concretizacao desta live, o investigador
pretendeu ainda transmitir uma imagem profissional da organizacdo em termos de

producao de contetados digitais.
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Cena 1: Intermissao Cena 2: Introdugio (com animagao)

CCOLABORA

A transmiss&o vai comegar dentro de momentos...

Cena 3: Transmissao do evento por Zoom Cena 4: Transmissao do video promocional

Cena 5: Fecho de transmissao (com animagao) Cena 6: Intermissao final

CCOLABORA

Obrigado pela sua presencga!

Figura 8. Exemplificacdo de cenas usadas na transmissao em direto. Fonte: autoria propria e CooLabora

4.3.3.3 — Instagram

A rede social Instagram foi uma das plataformas que necessitou de mais acgoes
desenvolvidas, visto que a sua atividade era nula. A reativacao desta pagina demonstrou-se
ser importante para a organizagdo, pois o Instagram ¢é dirigido para ptblicos mais jovens,
que se encontravam em pouco nimero em outras plataformas como o Facebook. Assim, de
forma que as informac6es e mensagens da CooLabora fossem passiveis de chegar a todos os

publicos, a organizacao teria de se encontrar ativa em ambas as redes sociais.

Anteriormente a reativacdo da conta do Instagram, foi realizado o diagnostico relativo a

mesma rede social, permitindo posteriormente idealizar acoes e estratégias passiveis de
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implementacdo. De forma a controlar os resultados das agdes propostas e aceites pela
CooLabora para implementacao, o investigador procedeu ainda a transformacao da conta,
anteriormente “pessoal”, em “profissional”, visto que, apenas neste ultimo estado de perfil
é possivel visualizar as estatisticas referentes as publicacoes realizadas. A conta
“profissional” permite, além da funcionalidade exposta anteriormente, adicionar a area de
atividade da organizacao abaixo do nome do perfil, visualizar a morada da sede através de
um mapa geografico e promover/publicitar publicacoes — esta dltima funcionalidade
revelou-se, aquando da realizacao do workshop®? para a equipa da CooLabora, por parte do

investigador, uma oportunidade a ser explorada no futuro pela organizacao

O diagnostico construido com base na conta de Instagram da organizacdo é exposto de
seguida, estando o mesmo na versao reduzida. Posteriormente, revelaram-se as estratégias

implementadas no periodo especifico para tal.

Tabela 14. Diagnostico do Instagram

Elemento

Proposta de melhoria

Os cartazes publicados no perfil | A solucdo podera focar-se, caso seja

encontram-se cortados, omitindo, por | estritamente necessiria a publicacdo do

vezes, informacOes essenciais ou | cartaz, no reajustamento do mesmo na

sugerindo pouco cuidado na postagem dos
contetidos. A publicagdo no perfil de
cartazes deve ainda ser evitavel, pois sdo
informacoes momentaneas, ou seja,
construidas para um periodo especifico —
no perfil devem ser publicadas imagens
respeitantes a acontecimentos

significativos e marcantes para a

organizacao.

resolucdo pré-estabelecida pelo Instagram
ou na criacdo de uma nova imagem criativa
com base nas regras de formatacdo da
CooLabora com as informacgoes essenciais.
A ultima estratégia é a mais aconselhada,
visto que permitira construir uma visao de

perfil mais homogéneo e regular.

Razoavel

A descricdo do perfil tem informagio
necessaria para apresentar a organizacao,
mas nao disponibiliza ligagdes com outras

plataformas digitais da CooLabora.

Usar, por exemplo, o sistema “Linktree”
que transporta, através de um link, o
utilizador para uma lista de espacgos digitais

presenciados pela CooLabora.

A CooLabora nao aposta em InstaStories.

Tal caracteristica, pode

impedir a

No Instagram a postagem de contetido nao
é necessaria diariamente, porém seria

importante a criacdo de InstaStories, de

89 As caracteristicas deste workshop sao descritas no capitulo seguinte.
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existéncia de envolvimento entre pagina e | forma que o utilizador acompanhe a
utilizador. atividade da CooLabora e interaja com a

mesma.

Fonte: autoria prépria

Apresentadas as tabelas representativas de diagnostico, enumeraram-se as acoes

implementadas na rede social Instagram:

- Apds conversacoes entre o investigador e a equipa da CooLabora, os cartazes,
respeitantes a eventos, presentes no perfil foram eliminados e nao serdo publicados a
posteriori. Também as publicacdes sem texto tornaram-se inexistentes, estando o texto
presente em todos os posts realizados durante e ap6s a implementacdo do plano de

comunicacao;

- O sistema “Linktree” foi implementando de modo a criar ligac6es com outras redes
sociais ou plataformas. Com o referido sistema, os links de redireccionamento encontram-
se agrupados em apenas uma hiperligacao, esta que é disponibilizada na biografia do perfil.
A ligacdo com outras redes sociais é diretamente realizvel através do “Swipe Up” presente
nos Stories do Instagram: na visualizacao de uma determina historia, o utilizador, através
do gesto de “arrastar para cima” com o seu dedo no ecra, acede de forma direta ao
link/péagina pretendida pela conta criadora do story. Porém, esta funcionalidade apenas
estd presente em contas profissionais com, no minimo, 10.000 seguidores ou contas
verificadas pelo Instagram — estas tltimas sao publicamente assinaladas com um visto azul
junto ao nome — especificacoes estas que nao sao cumpridas pelos nimeros atuais da
CooLabora. Surge, assim, a alternativa do “Linktree”, embora mais trabalhosa para o

utilizador que queira visitar uma determina pagina, como se verifica na figura seguinte;
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Sistema “Swipe Up”

coolahora pt
. coolahora_clr

Swipe Up

Sistema “Linktree”

. coolabora_clr coalabora.pt

@coolabora

Coolabora Crl
linkir.ee/coolabora

T

\\;

pcede abo
ara v‘\s'\\a"fe?
10850 sitet

Figura 9. Diferencas de uso entre o sistema “Swipe Up” e “Linktree”. Fonte: autoria propria

- Num periodo préximo ao inicio da implementaciao do plano de comunicacao, a
CooLabora havia iniciado a publicacao de stories todas as semanas, porém, nenhuma destas
apresentava engenhos de interatividade com o publico, necessarios para criar envolvimento
entre a pagina e o publico. A interatividade tornou-se existente apenas aquando da
implementac¢ao do plano de comunicacao, com a publicacio de stories tematicos as quartas
e sextas-feiras. Nas publicacoes de quarta-feira, a CooLabora realizava questoes
relacionadas com os seus eixos de atividade — esta iniciativa era denominada de “Pergunta
da Semana”. Os seguidores, na primeira historia publicada, tinham ao seu dispor duas
opcoes de resposta pré-definida, podendo, na segunda histéria, responder de forma
extensiva. O envolvimento ocorria, assim, por parte dos seguidores, através das suas
respostas. A organizacao publicava também, nas horas posteriores, algumas das respostas
dos seguidores, ocorrendo também envolvimento por parte da organizacao com o seu

publico.

As publicacoes de sexta-feira apresentavam sugestoes cinematograficas de fim-de-semana,

também relacionadas com os eixos de atividade da organizacao, ajudando os cidadaos a
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conhecer e assistir novas pecas cinematograficas durante o periodo de recolher obrigatério
que, na cidade da Covilha, acontecia as 13 horas. No periodo natalicio, foi ainda
desenvolvido um jogo interativo que tinha como objetivo os seguidores encontrarem bolas
de Natal escondidas em varias imagens da Feira Troca a Tod@s montada na sede da
organizacao — ao passo que as bolas eram encontradas, a arvore de Natal digital tornava-se
mais preenchida com enfeites natalicios. Esta ultima acdo, para além de provocar

engagement, pretendia divulgar a feira na rede social junto do ptiblico mais jovem.

Perguntas 10 sem Perguntas 11 sem

Partilha connosco porqué!

Costumas realizar

compras no comércio local? Porque ha instituicdes

incriveis como a
Coolabora a fazer um
Escreve algo... excelente trabalho com

SIM NAD elas/es$P
92% 8%

Partilha connosco porqué!

COOLABORA

Pergunta
“seinana

Pergunta
“seynana

COOLABORA

Pergunta
“seinan~

< A I -

Partilhar ~ Promover ~ Mais Partilhar  Promover  Mais Partilhal PRl y
com. com... com...

Figura 10. Exemplificagdo de trés stories relativos ao “Pergunta da Semana”. Fonte: autoria propria
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w8 de janeiro 19 . wss 9 de janeiro
A cada sexta feira vamos
partilhar uma sugestdo de¢
filme, este é o primeiro

Ja viram ?

Quao bom acharam o
filme na
consciencializagao da
z igualdade de género?
+ A1
Billy Elliot —<
THIS FALL :

isponivel em:

Promover Destacar Mais Promover Destacar Mais

ww 17 de dezembro de 2020 19:33 de dezembro df2020 20:20

Y

A nossa arvore esta a
precisar de decoragoes!

Durante os préximos dias, vamos partilhar
imagens da Feira Troca A Tod@s para N
encontrares as bolas de natal escondidas! P2\

- :
¢! 2!
Bl i P
. &
0
:
Encontraste a bola de
natal? Diz-nos onde esta!
Escreve aigo.
SO NG
Promover DesStacar Mais Promover D

Figura 12. Exemplificacao de dois stories relativos ao jogo interativo de Natal. Fonte: autoria propria
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Nas figuras 10, 11 e 12 verificam-se varias areas onde o seguidor tem a possibilidade de
realizar interacdo com a CooLabora. Na figura 10, o internauta pode, através do ecra tatil do
seu dispositivo moével ou do clique possibilitado pelo seu periférico, como o rato, responder
“Sim” ou “Nao” a pergunta, para além de responder extensamente no story seguinte.
Embora nem sempre o segmento “Sugestao de Fim-de-semana” tenha apresentado espaco
de interacao, a figura 11 demonstra a possibilidade de o utilizador fazer slide no emoji,
demonstrando se gostou do filme (arrastando para a direita) ou nao (arrastando para a
esquerda). J& na figura 12, o seguidor tinha ao seu dispor uma caixa de texto para inserir as

coordenadas (letra e nimero) da imagem onde se situava o enfeite de Natal escondido.

4.3.3.4 — YouTube

Assim como aconteceu na rede social Instagram, o YouTube, aquando da realizacdo do
diagnostico relativo a comunicacao externa, encontrava-se inativo — a tltima publicacgao
realizada havia-se concretizado em julho de 2020. Consequentemente, a aten¢ao prestada
a plataforma foi superior, quando comparativamente com outras areas digitais como o
Facebook, como se verificard na enumeracao de acOes e estratégias realizadas apos a

exposicao do diagnostico referente ao YouTube.

Tabela 15. Diagnostico do YouTube

Elemento Proposta de melhoria

Os videos do canal ndo apresentam | A construgdo de uma thumbnail oficial,
thumbnails, demonstrando | tornaria a visdo geral dos videos mais
desorganizacao visual. uniforme. Além disso, usando uma
thumbnail gerada automaticamente pelo
YouTube, incorre-se no risco de apresentar
um frame incémodo para os individuos

presentes no produto multimédia.

Os videos ndo apresentam introducdo, | Ao inserir uma introducdo, o video nao
log6tipo no ecrd durante o video e outro | necessita de iniciar-se abruptamente.
(finalizacao grafica do video). Assim, é possivel usar uma animacdo do
logétipo nos segundos iniciais, comegando
oficialmente o video posteriormente.
Durante o desenvolvimento, a inser¢ao do

logétipo da CooLabora num dos extremos
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Razoavel

dos videos, com alguma transparéncia,
permite inserir o video mais concretamente
no universo da organizagdo. Por fim, no
outro, sugerir videos anteriores e um

espaco para subscrever o canal.

Alguns videos nao apresentam descrigao.
Nos videos onde a mesma é existente,
embora seja sucinta, deveria ter presente

mais informacoes.

Entre as informacoes, estariam presentes
links de redireccionamento para as redes

sociais (Facebook e Instagram) e website.

Nao existem hiperligacoes, em formato de
icones, para as redes sociais, na pagina

inicial do canal.

Ainsercdo dos mesmos icones permite criar
mais uma ponte para as restantes redes
sociais, possibilitando um aumento de
seguidores e visitantes nas respetivas

plataformas.

O numero de visualizacGes € grande, tendo

em atencdo a quantidade de subscritores.

N3io existem comentarios nos videos.

Se o nimero de visualizacdes € maior que o
de subscritores, é importante relembrar nos
videos a subscricdo — grande parte dos
utilizadores que vém os videos nao estio

subscritos.

Nao existindo comentarios revela pouco
envolvimento com a organizacio — ainda
assim, verifica-se a presenca de gostos e ndo

gostos.

De forma a provocar comentarios, é
necessario, primeiro, que os subscritores e

visualizac¢Ges cresgam.

Fonte: autoria propria

As estratégias idealizadas e implementadas na plataforma digital YouTube foram as

seguintes:

- Criacdo de uma thumbnail para os videos publicados durante o plano de
comunicacdo, de forma a tornar o canal de YouTube graficamente harmonico e evitar a

automatizacao de thumbnails, pois, por vezes, é selecionado um frame que pode criar
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constrangimento para o sujeito presente na imagem. A figura apresentada de seguida

demonstra a coesao grafica existente na listagem de videos;

’ ; l n Feira
TROCAA

Foira

TROCAA |
TOD@S 7 4

T TOD@S
<

Ty “:“xq‘-‘,:‘\_ ¢ 1:56

Troca a Tod@s | Trabalhos da Troca a Tod@s | Trabalhos da Troca a Tod@s | Trabalhos da
Meg Harmonia's Pakitas

26 visualizagbes * ha 1 més 49 visualizagGes * ha 1 més 38 visualizagdes * ha 1 més

Figura 13. Exemplificacdo da unido grafica do canal através da exposic¢ao dos trés videos mais recentes.
Fonte: autoria propria

- Os videos passaram a incluir uma introducdo com animacao, usando o icone do
“infinito” e o logdtipo da organizagao, logotipo com transparéncia parcial durante todo o
video, rodapé com o nome do individuo presente no video e outro (momento final do video),
este ultimo essencial para aumentar o envolvimento do publico com a organizacdo. No outro
é relembrado aos visualizadores a subscri¢ao do canal, de forma que os novos espetadores,
e espetadores antigos que ainda ndo tenham subscrito, realizem a acdo de subscrever. Para
além disso, o outro recomendava um video, da lista de videos existentes no canal, ao
visualizador — o investigador executava dois métodos de recomendacao de video: um dos
métodos refere-se a selecdo da escolha automética, por parte do YouTube, do video
recomendado presente no outro; o segundo era manual, ou seja, o investigador selecionava
um video que seria recomendado para o espetador. Este tltimo método era acionado caso
se verificasse um video com poucas visualizagoes — este video seria manualmente
selecionado para ser exibido no outro, de forma a aumentar o nimero de visualizagdes. O
outro incentivava ainda o acesso a descricao, pois a mesma inclui links para as outras redes

sociais e plataformas digitais usufruidas pela CooLabora;
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Introducao Desenvolvimento

COOLABORA i

Subscreva Recomendamos

o canal o seguinte video

Troca a Tod@s | Trabalhos de Anténio
Coelho

" _TROCAA
COOLABORA

Figura 14. Momentos representativos da Introducio, Desenvolvimento e Outro realizados no ambito do
plano de comunicagao. Fonte: autoria prépria

Como se verifica na figura 14, a introducao é o primeiro momento do video em que ocorre o
aparecimento (em animacao) do icone da organizacao, seguido pelo seu logotipo completo.
No outro, periodo final do video, o espetador tem a possibilidade de realizar clique sobre o
lembrete da subscricio do canal, sendo transportado para o canal para completar a
subscricdo, e sobre o video recomendando, seguindo diretamente para o video selecionado.
Para proceder a visita das redes sociais, como sao os espetadores convidados no outro, é
necessario que os mesmos acedam a descricao e cliquem nas hiperligacées disponiveis. O

momento final do video é ainda acompanhado por banda sonora.

- O canal de YouTube, no momento de upload de um video novo, tem agora uma
descricao pré-definida onde existem espacos que devem ser manualmente preenchidos,
como o resumo do video e os créditos, caso exista musica ou outra componente que
necessite de partilha de fonte. A descricdo contempla ainda a lista de redes sociais e
plataformas digitais da CooLabora, criando ligacoes com estas. Esta listagem de redes
sociais também foi adicionada a pagina inicial do canal da organizacao no YouTube, junto a

fotografia de capa;
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Coolabora Crl
45 subscritores

A Feira de Natal Troca-a-Tod@s ja esta aberta ao publico, no espago da CooLabora, situado na Rua
Comendador Marcelino (junto ao Jardim Publico), na Covilha.

Esta edicdo especial conta com produtos artesanais diversos, desde brinquedos em madeira,
cosméticos naturais, mantas de 1 ou chapéus de burel, entre muitos outros. Ha também trabalhos
artisticos de escultura e pintura e uma pequena livraria, em parceria com a editora Alma Azul. ( i
A feira decorre num modelo adaptado a crise pandémica, motivo pelo qual a venda dos produtos video
sera assegurada pela equipa da CooLabora, de forma a reduzir o nimero de pessoas no espago.
Esta iniciativa aposta na valorizagdo da economia e dos saberes locais e permite aceder a
produtos originais, de grande qualidade e que escapam a uniformizagé&o tipica da produgédo em
massa.

Resumo do

» Visite-nos

Facebook: https://bit.ly/2IRM4YT L.
Instagram: https://bit.ly/3nABIfm Redes sociais e
Website: https://coolabora.pt/ r outras plataformas
digitais

» Subscreva a nossa newsletter
http://eepurl.com/hggeYD

» Créditos
Musica: Shadowing - Corbyn Kites

Criada por: RFM - NCM: https://bit.ly/2xGHypM Créditos de

componentes no video
Musica: Enthusiasm adqumdas

Criada por: Jay Man - OurMusicBox externamente
https://www.our-music-box.com

https://www.youtube.com/c/ourmusicbox =

Figura 15. Estrutura da descricao dos videos. Fonte: autoria propria

Coolabora Crl e
45 subscritores -

INicio VipEos LISTAS DE REPRODUGAO CANAIS DISCUSSAO ACERCA DE Q >

Figura 16. Presenca de botdes de redireccionamento para outras plataformas no canal de YouTube. Fonte:
autoria proépria

A figura 15 demonstra a subdivisao existente na descri¢do pré-definida, sendo necessario,
dependendo do video em questao, alterar o resumo e os créditos - normalmente relativos a
audio sem direitos de autor, mas com obrigatoriedade de creditacao, tendo em conta as
exigéncias das licencas CC (Creative Commons). Ja a figura 16 revela a nova aba do canal
de YouTube, onde se encontram posicionados os icones correspondentes as redes sociais e

a newsletter.
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- De modo a reativar o canal e aumentar a atividade do mesmo, o investigador havia
inicialmente idealizado a producao, edi¢ao e publicacdes de “mini-séries”, como o “Palavra
Flash”, em que seriam convidados especialistas, ou entendedores de temas especificos, que
responderiam no espaco de um minuto a questoes expostas pelos seguidores da CooLabora.
Porém, a organizacdo construiu, posteriormente, a estratégia do uso de videos para
promover a feira “Troca a Tod@s” e os produtores dos produtos ai existentes, substituindo
a ideia original devido a limitagdes horarias. Os dez videos relativos a feira foram editados
e publicados pelo investigador, tendo os mesmos sido usados para implementacao das
estratégias anteriormente expostas nesta rede social: producao de thumbnails, colocagao de

introducao, logo6tipo no desenvolvimento e outro e adicionamento de descrigoes.

4.3.3.5 — Newsletter

A 1ltima plataforma digital onde se registaram acoes e estratégias implementadas
foi a newsletter, construida no sistema online MailChimp. A tabela seguinte agrupou os
elementos encontrados com uma qualidade inferior a positiva e as propostas de melhoria
relativas aos mesmos elementos. As estratégias, nascidas das propostas apresentadas, e
responsaveis pela prevista concretizacao dos objetivos (primarios e secundarios), foram

enumeradas ap6s a exposicao da tabela.

Tabela 16. Diagnostico da newsletter

Elemento Proposta de melhoria

A newsletter é baseada em tons de preto | Os titulos poderiam apresentar-se numa
e branco, sendo pouco visivel o azul. | coloracdo azul e ndo cinzenta. A divisdo entre
Conforme se realiza scrolldown, perde-se | artigos também teria a mesma coloragio e
a identidade da CooLabora. deveria apresentar maior largura, pois o
artigo seguinte encontra-se muito junto ao
anterior. As caixas de texto com area colorida
em background deve apresentar cor azul,
podendo ser mais escuro ou claro,

comparando com a cor principal existente no

logétipo.

O cabecalho da newsletter é cinzento, | O cabecalho poderia apresentar a coloracao

revelando o fundo branco do logétipo. a azul, colocando a versao branca do logotipo
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(que contém o fundo azul). Assim, o fundo do

logotipo torna-se inexistente.

O ndimero da newsletter deve ser inserido
dentro do logétipo, de forma a evitar um
grande acréscimo de espago antes do inicio
do de

texto/multimédia.

primeiro artigo ou caixa

Razoével

Os textos sao de facil leitura e de pequena
dimensao, dando oportunidade ao leitor
de ler os factos mais importantes de
devida

interesse em algum topico especifico, tem

tematica — caso apresente
disponivel o texto integral no website,
sendo redirecionado para tal plataforma
através de um link disponivel no fim da

caixa de texto.

O link de redirecionamento pode nao ser
percetivel devido & quantidade de texto
presente no corpo estrutural. Propdem-se a
criacdo de um botdo mais sugestivo para a
visita do artigo no website, também abaixo
do corpo do texto, em maior dimensdo e

destaque.

A newsletter nao contém botbes de

redireccionamento para as redes sociais.

Na barra que finaliza a pagina da newsletter,
a colocagdo de botées de redes sociais
permitiria aos leitores a sua visita e futuro

seguimento das mesmas.

O titulo do artigo encontra-se junto ao
restante texto, sendo que a imagem
respetiva a0 mesmo se encontra em

primeiro lugar (acima do titulo).

De forma a separar campos textuais, a
imagem deve encontrar-se entre o titulo e o

corpo do texto.

Razoavel

A CooLabora

aumentar a percentagem de subscritores

revela que pretende

da newsletter que abrem a mesma,
aquando do seu recebimento por email (a
taxa de aberturas média situa-se entre os

36% e 0s 40%).

E sabido, através de informacdes partilhadas
da

utilizadores do servico Gmail, recebem a

pela  equipa CooLabora, que os
newsletter através da aba “Promocdes” e nao
da “Principal”. Tal facto podera passar
despercebido por parte dos subscritores,
diminuindo a quantidade de aberturas do
formato. 60% dos subscritores da newsletter
usufruem do servigo Gmail, podendo refletir
tais valores no tal de aberturas da newsletter.
A proposta pode passar por alertar, através
das redes sociais, a presenca da newsletter
na aba “Promogdes”, de forma que os

seguidores saibam onde esta se encontra ou
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ativar o opt-in. Porém, podem existir outras
razoes para que esta taxa nao seja positiva: a
publicacdo em determinados horarios com
pouca atividade ou a partilha do link da
newsletter nas redes sociais, em que a leitura
deixa de ser realizada a partir do caixa de
correio eletronico, diminuindo a taxa de

aberturas.

Em média, apenas 5% dos subscritores | Os links presentes no corpo do texto podem
que abrem a newsletter clicam em um | passar  despercebidos, podendo  ser
dos botoes de redirecionamento. necessario a adicdo de um botdao, com link
incorporado, com grande dimensao e
coloracdo diferente, de forma a ser mais

chamativo para o clique.

Fonte: autoria propria

Com a exposicao do diagnostico concluida, enumeram-se as agoes/estratégias concretizadas

e implementadas na plataforma newsletter:

- A pagina da newsletter passou a apresentar uma presenca mais constante e forte
da cor azul, de forma a transmitir aimagem de marca da CooLabora durante todo o percurso
de leitura. Os titulos, cabecalho, rodapé foram as areas onde se verificaram maiores
alteracOes relativas a sua coloracdo. As alteracoes graficas também ocorreram nas paginas
secundarias a newsletter, como a pagina de subscricao — estas paginas, que inicialmente se
encontravam na lingua inglesa, foram ainda traduzidas para portugués. A divisao por
seccoes - referentes a um agrupamento de artigos com o mesmo tépico - como, por exemplo,
por eixo de atividade, também foi uma acdo implementada e que prevalece nas edicoes

langadas apos a finalizacao da implementacao do plano;
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Rasgar Siléncios: retomadas as oficinas de escrita autobiografica

Apos um periodo de pausa, em consequéncia do confinamento dos Ultimos
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Figura 17. Antes e depois, da implementac¢io do plano de comunicagio, do cabegalho, estrutura dos artigos e
rodapé presentes na newsletter. Fonte: autoria propria

- Para além das alteracoes a nivel de coloracao, o logoétipo e o nimero da edigao
encontram-se mais proximos, diminuindo a area necessaria para incluir todo o cabecalho e

transmitindo uma comunicagao grafica mais moderna. Esta modificacao é visivel na figura

17;

- O redireccionamento para o website, onde se encontra o artigo na sua versao
integra, comecou a ser realizado através de um botao de maior dimensao, ganhando maior
destaque quando comparativamente com o link que era disponibilizado no corpo de texto
(ver fig. 18). Esta acdo foi idealizada para ajudar no aumento do ntimero de cliques em

hiperligacoes existentes.
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Antes Depois

Figura 18. Antes e depois, da implementacao do plano de comunicagio, do formato de hiperligacao para o
artigo completo no website. Fonte: autoria propria

- Os botoes de redireccionamento para a paginas da CooLabora nas redes sociais e
para o website foram adicionados ao rodapé da newsletter, como € possivel verificar na

figura 17;

- O titulo dos artigos, para além de sofrer modificacoes de cor e de tamanho, foi
movido para a area que se sobrepoe a imagem — a estrutura dos artigos, que anteriormente
era imagem > titulo > corpo do texto, passou para titulo > imagem > corpo do texto, como
é exemplificado na figura 17. Esta modificacdo teve como objetivo também informar o

visitante, antes da visualizacao da imagem, do tema respeitante ao contetido do artigo;

- De forma a aumentar o nimero de aberturas, a partir da caixa do correio eletronico,
da newsletter, foi criado um novo horéario de publicacdo acerca do lancamento das versoes
mensais no Facebook, anteriormente explicitado no topico relativo ao mesmo meio de
comunicacao: a organizagio, ao criar um post no mesmo dia de langcamento da newsletter,
estara a criar aberturas através do link existente na publicacdo e nao a partir da caixa de
correio eletronico — a taxa de aberturas nao é contabilizada se a abertura for concretizada
por meio do link de partilha na rede social. Assim, o post com o link de partilha da
newsletter é apenas realizado dias ap6s o lancamento da mesma, de modo que os seguidores

da organizacao a possam abrir através da sua caixa de correio eletrénico.

- A segunda estratégia para aumentar o nimero/taxa de aberturas reside na ativacao
do opt-in%°, como sugerido por Evandro Oliveira, docente, a data, da Universidade da Beira
Interior, aquando da apresentacio oficial do plano de comunicacdo. Esta funcionalidade
permitiria ultrapassar a dificuldade relativa a entrada da newsletter na aba “Promocoes”
nos usuarios do Gmail, que ultrapassam os 60% do total de seguidores que subscrevem a

mesma — assim, com o opt-in ativo, a newsletter comecaria a dar entrada na aba “Principal”.

90 Esta funcionalidade permite que os utilizadores que realizem a subscri¢ao tenham de igualmente confirmar a
sua subscricao através do email. Sem o opt-in ativo, ndo existia necessidade de confirmacao da subscrigio do
email usado para a inscrigao.
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4.3.4 — Capitulo 4.: Deliberacao e compromissos

O capitulo quatro do plano de comunicacdo descreveu informacoes relativas aos
compromissos estabelecidos entre o estagiario/investigador e a equipa da CooLabora e
como foi alcancada por unanimidade, através de reunioes bilaterais e coletivas, a discussao,
decisao e execucao do respetivo plano. Seguindo a ordem anteriormente exposta, cada

ponto foi explorado com maior relevo nos paragrafos seguintes.

Os compromissos estabelecidos tiveram por objetivo diminuir a probabilidade do
aparecimento de obstaculos na implementacao do plano de comunicacao, embora tenham
ocorrido obstaculos imprevisiveis?t. O investigador comprometeu-se a realizar e
implementar apenas as acOes e estratégias aceites pela organizacdo, com a méxima
qualidade e exigéncia, dentro dos prazos limitados e calendarizados no tltimo capitulo do

plano de comunicacao.

Para além da producdo e implementacdo do plano de comunicacdo, o investigador
comprometeu-se ainda a realizar todas as tarefas exteriores ao mesmo (plano), como a
construcao grafica de cartazes e de outros trabalhos na propria sede. A equipa da CooLabora
comprometeu-se também a ajudar o investigador na implementacdo do plano de
comunicacao, através do fornecimento de informacoes necessarias para a correta producao
das acgoes e de acessos as plataformas digitais, de forma que fosse possivel a publicacao de

posts, modificacoes do perfil e/ou pagina e leitura diaria de estatisticas.

O investigador pactuou, ainda, a preparacao e realiza¢ao de um workshop, para a equipa da
CooLabora, relacionado com a producao bésica de imagem e manuseamento digital, que
incluiu a partilha de conhecimentos relativos as ferramentas e leitura de estatisticas do
YouTube e Facebook. A formacao - que também incluia a iniciacdo em producao de video,
porém, devido a limitacoes de horario, a mesma nao aconteceu - realizou-se no dia 18 de
janeiro de 2021, entre as 9h30 e as 12hoo0, estando a mesma registada em documentos
oficiais da CooLabora. O workshop teve por objetivo aumentar a habilidade da equipa da
CooLabora nos topicos anteriormente referidos, de modo a dar continuidade a aplicacao do

plano de comunicacdo na organizacao sem a presenca do investigador.

Por fim, o capitulo referiu em que momentos o plano de comunicacao seria discutido, assim
como de que modo as a¢oes em si inseridas seriam decididas e executadas. A discussao do
plano de comunicacdo foi, anteriormente ao dia previsto para a sua apresentacao oficial

junto de toda a equipa da CooLabora e alguns docentes da Universidade da Beira Interior,

91 O aumento de casos/incidéncia relacionado com o SARS-CoV-2 (COVID-19) provocou a obrigatoriedade do
teletrabalho, criando atrasos na implementagio do plano de comunicagio devido, principalmente, a limitagao
da comunicacdo exercida com a equipa da CooLabora. Embora tenha existido uma prevaléncia pela nao
existéncia de obstaculos, este foi inexequivel de controlo, pois dependeu de influéncias exteriores.
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exibido a tutora na organizacdo e a orientadora do investigador, de modo a informar
periodicamente as atualizagOes e insercoes criadas no respetivo plano. Salienta-se, porém,
que junto deste petit comité, nao existiu decisao final relativa a implementacao, ou nao
implementacao, das acOes existentes no plano. A decisao relativa a quais acoes deveriam ser
implementadas aconteceu no dia 11 de novembro de 2020, que se verificara no capitulo da
calendarizacao como o dia oficial de apresentacdo do plano junto do grand comité. No
referido dia, os docentes da Universidade da Beira Interior presentes realizaram sugestoes,
enquanto os membros da equipa da CooLabora revelaram quais as agoes e estratégias mais
importantes, e quais a descartar (devido a limites na capacidade de implementacao), para

futura implementacao.

4.3.5 — Capitulo 5.: Taticas

O pentltimo capitulo inserido no plano de comunicacao teve como objetivo, primeiramente,
exibir a calendarizacao relativa as estratégias e taticas pensadas, de forma a organizar, por
plataforma digital, e espacar, temporalmente, o lancamento das mesmas. Como foi referido
anteriormente, apenas algumas das estratégias inicialmente enquadradas no plano de
comunicacdo foram aceites pela equipa, tendo sido o calendario disponibilizado de seguida
reformulado para atender as orientacées da organizacdo. As datas dispostas no quadro
seguinte foram igualmente alteradas, de forma a corresponderem aos periodos que
ocorreram no periodo de implementacdo, ndo sendo datas provisdrias, como as
contempladas no plano de comunicacdo original. O quadro representativo da
calendarizacao original encontra-se no plano de comunicag¢do anexado ao trabalho de

projeto.

Tabela 17. Calendarizacao das acoes e a sua area de implementacao

Area de Conclusao produtiva | Lancamento
implementacao
Newsletter Novo template com 16/10/2020 16/10/2020
alteracgOes graficas e
comunicacionais
Newsletter Edicao grafica e 13/11/2020 16/11/2020

informativa de paginas
secundarias a
plataforma

Facebook Novo formato de 15/12/2020 15/12/2020
promocao da newsletter

Facebook Lancamento de novos 24/11/2020 25/11/2020
contetados
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Instagram Estimulacdo da 26/11/2020 02/12/2020
plataforma e
langamento de
contetidos semanais

tematicos

Instagram Edicao do perfil da 02/12/2020 02/12/2020
conta

YouTube Lancamento de novos 18/11/2020 18/11/2020

conteddos, com a
inser¢do da nova
introducao, disposicao
do desenvolvimento do
video e outro.

YouTube Edigdo do perfil da 17/11/2020 18/11/2020
conta

Website Modificagbes visuais e 28/09/2020 05/10/202092
textuais

Fonte: autoria propria

As acoes expostas no quadro anterior podem ainda desmembradas em acoes especificas, de
forma a compreender na sua completude e mais pormenorizadamente os trabalhos

concretizados dentro da denominacao geral da acao.

Tabela 18. Calendarizac¢ao das agoes especificas e a sua area de implementacio

Area de Acao geral Acao especifica Lancamento
implementacao
Newsletter Edigdo gréafica e | Customizagdo - alteracdo | 16/11/2020
informativa de | cromatica da pagina,
paginas alteracdo da posicao e edigao
secundéarias a | visual do texto e tradugio das
plataforma informacdes originalmente

em inglés — da pagina de
subscricao da newsletter.

Customizacdo - alteracao
cromatica da pagina, edicao
visual do texto e traducdo das
informacdes originalmente
em inglés — da pagina de
remogdo da subscricio da
newsletter.

Customizagdo - alteracdo
cromética da pagina, edicdo
visual do texto e traducio das
informacgbes originalmente
em inglés — da pagina de
edi¢do do perfil subscritor da
newsletter.

92 Data de lancamento das acOes/estratégias relativas ao website. As ag¢oes foram lancadas anteriormente ao
periodo de implementacdo do plano de comunica¢io, como aconteceu com a plataforma newsletter.
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Facebook

Novo formato de
promocao da
newsletter

Um dia anterior a publicagao
da newsletter, a pagina
realiza uma  publicacao
promovendo a sua
subscricao.

15/12/2020

No dia de publicacado da
newsletter, a péigina nao
realiza a partilha do link de
visualizacdo da mesma, ao
contrario do que se procedia
nos meses anteriores.

16/12/2020

Alguns dias apés a
publicacdo, a pagina deve
partilhar o link de
visualizacdo da newsletter.

18/12/2020

Facebook

Lancamento  de
novos conteudos

Transmissdo em direto de um
evento nacional, com
componentes de  video
similares a um programa de
televisdo (genérico
corporativo, mudancas
constantes de plano,
colocacdo de logotipo e
finalizacio corporativa).

25/11/2020

Instagram

Estimulacao da
plataforma e
langamento de
contetidos
semanais
tematicos

Lancamento da primeira
story relativa ao segmento
“Pergunta da Semana”.

26/11/2020

Lancamento da segunda
story relativa ao segmento
“Pergunta da Semana”.

02/12/2020

Lancamento da terceira story
relativa ao segmento
“Pergunta da Semana”.

09/12/2020

Lancamento da quarta story
relativa ao segmento
“Pergunta da Semana”.

16/12/2020

Lancamento do jogo
interativo natalicio.

17/12/2020

Publicacao de uma imagem
representativa dos resultados
das primeiras quatro
perguntas do  segmento
“Pergunta da Semana”.

05/01/2021

Lancamento da quinta story
relativa ao segmento
“Pergunta da Semana”.

06/01/2021

Lancamento da primeira
story relativa ao segmento
“Sugestado de fim de semana”.

08/01/2021

Lancamento da segunda
story relativa ao segmento
“Sugestao de fim de semana”.

15/01/2021
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N

relativo a subscricdo da
newsletter.

YouTube Lancamento  de | Lancamento do primeiro | 18/11/2020
novos contetdos, | video relativo a feira “Troca a
com a insercao da | Tod@s”.
nova introdugdo,
disposicao do | Lancamento do segundo | 20/11/2020
desenvolvimento | video relativo a feira “Troca a
do video e outro. Tod@s”.
Lancamento do terceiro video | 24/11/2020
relativo a feira “Troca a
Tod@s”.
Lancamento do quarto video | 27/11/2020
relativo a feira “Troca a
Tod@s”.
Lancamento do quinto video | 03/12/2020
relativo a feira “Troca a
Tod@s”.
Lancamento do sexto video | 09/12/2020
relativo a feira “Troca a
Tod@s”.
Lancamento do sétimo video | 15/12/2020
relativo a feira “Troca a
Tod@s”.
Lancamento do oitavo video | 23/12/2020
relativo a feira “Troca a
Tod@s”.
Lancamento do nono video | 05/01/2021
relativo a feira “Troca a
Tod@s”..
Lancamento do décimo video | 06/01/2021
relativo a feira “Troca a
Tod@s”
Website Modificagbes Alteracdo da cor do menu e | 05/10/2020
visuais e textuais dos titulos das publicacoes,
adicao de links nos logbtipos
do rodapé e preenchimento
com conteidos em paginas
vazias.
Colocacdo de um pop-up | 16/10/2020

Com a exposicao finalizada dos quadros referentes as acoes, taticas aplicadas, desenvolvidas
e calendarizadas, o capitulo procedeu a enumeracdo dos recursos necessarios para a
implementacao das acOes expostas nos quadros anteriores. Estes recursos foram
classificados em humanos, salientando que habilidades pessoais sao necessarias para o

cumprimento das taticas, e materiais, como sdo exemplo os softwares profissionais de

edi¢ao de imagem e video.

Fonte: autoria propria
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Como ¢ apresentado no plano de comunicacao, o investigador foi considerado como um dos
recursos humanos essenciais para a producao e implementacao das agoes e estratégias, visto
que o mesmo tem em si desenvolvidos diversos conhecimentos relacionados com a edicao
de imagem e de video, assim como técnicas de manuseamento relativas as plataformas
digitais usufruidas pela CooLabora para a sua comunicacdo externa - a presenca destes
conhecimentos na equipa era considerada limitada, sendo necessario um profissional com
experiéncia nestas areas. Porém, tendo em conta a necessidade de modificacio e
manutencao de produtos por parte do investigador, estes seriam inicialmente, por vezes,
produzidos pelos membros da organizacdo, visto que a equipa tem conhecimentos mais
aprofundados da atividade da CooLabora — é exemplo o formato de trabalho que se
desenvolvia para a producao da newsletter: o investigador foi o responsavel pela alteracao
visual da mesma e pela montagem mensal, porém, os artigos eram na sua maioria redigidos
por varios membros da organizacdo. A equipa da CooLabora foi, assim, também
considerada como um membro fundamental no grupo de constituintes de recursos
humanos. Outro exemplo de recursos humanos foi a equipa (externa) de desenvolvimento
e manutencao do website, pois a mesma era responsavel pela publicacao de artigos e outros

conteudos no sitio da web.

Em relacdo aos recursos materiais, salientou-se a necessidade de aparelhos tecnologicos,
como um desktop-PC, capazes de editar videos e imagens em softwares profissionais como
Adobe Photoshop, Adobe Illustrator, Microsoft PowerPoint, Sony Vegas 17.0 e Adobe After
Effects. Outras ferramentas, neste caso presentes em browser, ou seja, de forma online,
como o EZGIF, para a construcao de GIF para futura publicacao nas redes sociais, e o Canva,
capaz de realizar publicacdo direta no Instagram, foram também exemplos de recursos

materiais indispensaveis para a concretizacdo da implementacao das agoes e estratégias.

A realizacao do direto, acontecido no Facebook aquando da celebracao do Dia Internacional
pela Eliminacio da Violéncia contra a Mulher, a 25 de novembro de 2020, necessitou ainda
de um outro recurso material - Open Broadcaster Software — capaz de transmitir em tempo
real a cerimonia acontecida na plataforma Zoom e manusear cenas pré-preparadas, para

uma aproximacao mais técnica ao que atualmente é produzido por outras entidades.

O investigador recomendou ainda a obtencao de camaras capazes de filmar e fotografar, de
forma a evitar o uso de dispositivos méveis em que a qualidade de captura ¢ inferior. A
equipa da CooLabora solicitou, posteriormente, ao estagiario, a realizacio de uma
compilacao de varios modelos, e respetivos precos, recomendados pelo proprio. A compra
encontra-se inserida no documento relativo aos movimentos monetarios que acontecerao

no ano de 2021.
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4.3.6 — Capitulo 6.: Cronograma

O sexto, e dltimo capitulo, do plano de comunicacao focou-se na distribuicao temporal das
varias fases de trabalho que compoem a producdo do plano de comunicacao, através da
exibicdo de um calendéario e a descricao do que seria realizado em cada uma das etapas:
Preparacdo, Apresentacdo, Implementacdo e Avaliacdo. As informacOes existentes no
capitulo do plano de comunicagao original referiam-se a acontecimentos provisérios em
cada etapa, visto que a escrita do mesmo capitulo aconteceu anteriormente a concretizagao
das fases. Porém, neste subcapitulo metodolégico, foram expostos os acontecimentos que
se verificaram na realidade nas fases de trabalho, visto que, aquando da escrita dos

proximos paragrafos, as etapas ja haviam sido concluidas.

A primeira fase, “Preparacao”, aconteceu em dois periodos: anteriormente e posteriormente
a apresentacdo do plano de comunicacdo. No momento que antecedeu a respetiva
apresentacdo, o investigador foi responsavel pela realizacio do diagnostico e pela
construcao de produtos multimédia e constituintes graficos inseridos nas acoes e estratégias
que seriam implementadas posteriormente. No momento que se seguiu a apresentacao,
verificou-se um novo periodo de preparacao, de forma a realizar as alteracoOes relativas as
acOes/estratégias e taticas, de acordo com as perspetivas partilhas pela equipa da

CooLabora no momento da apresentacao.

A segunda fase, referida anteriormente como “Apresentacao”, aconteceu, como planeado,
no dia 11 de novembro. Na reunido, apés a exposicao do plano de comunica¢ido na sua
plenitude, os presentes - dois docentes da Universidade da Beira Interior, orientadora do
estagiario e duas coordenadoras da organizacdo — opinaram e realizaram sugestoes para
consequente melhoria do plano de comunicacdo. Nesta fase, a equipa representativa da
CooLabora, presente na reuniao, decidiu ainda quais as acoes e estratégias que deveriam

ser implementadas e, consequentemente, as que nao seriam exequiveis.

A implementacgdo das agdes aconteceu na terceira fase, com inicio a 23 de novembro de
2020, uma semana apos a data prevista. O periodo de implementacao finalizou-se a 15 de
janeiro, partilhando o mesmo espaco temporal com a fase de avaliacao durante o primeiro
meés do ano. Os atrasos relativos a esta terceira fase devem-se a passagem para o
teletrabalho, devido aos planos de contingéncia acionados para os concelhos de risco muito
e extremamente elevado no momento existentes, nos quais a Covilha se inseria — com a
realizacao do trabalho, por parte do investigador, a distancia, a comunicacao tornou-se mais

restrita e indireta, desacelerando o fluxo de trabalho.

A tltima fase, de “Avaliacao”, realizou-se, como ja foi descrito no paragrafo, num periodo

partilhado com a fase de “Implementacao”, durante as primeiras semanas de janeiro. O seu
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término coincidiu com o ultimo dia relativo ao trabalho na CooLabora, por parte do
investigador. O periodo de avaliacdo das estratégias e acdes implementadas na fase anterior
concretizou-se através da comunicacao continua, a distancia, com a equipa da organizacao,
informando os resultados estatisticos relativos as acoes e estratégias do plano de

comunicacao.

A avaliacao do plano de comunicacao é mais pormenorizadamente descrita no préoximo
capitulo deste trabalho de projeto, exibindo os resultados das estratégias pensadas pelo

investigador e implementadas na comunicacao externa e digital da organizacao.

Setembro

17 18 19 20 =1

-2i 28

2223
29 20

Dezem]}m Janeiro
1 2 3 4 5
8 9 10 11 12
15 16 17 18 19

22 23 24 26
29 30 31
Preparacao .
Apresentaciao
Implementagao
Avaliacio [

Figura 19. Calendério original das etapas de preparacao, apresentac¢io, implementacio e avaliacao do plano
de comunicacao. Fonte: autoria prépria
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Capitulo 5 - Resultados

Apo6s a implementacdo do plano de comunicagio, procedeu-se a um estudo da eficiéncia das
acoes e estratégias planeadas, baseado maioritariamente em dados quantitativos presentes
nas areas administrativas privadas das plataformas. Através da verificacdo da eficiéncia
individual das estratégias e taticas, foi possivel, consequentemente, apresentar uma

eficiéncia global do plano de comunicacao.

O capitulo relativo aos resultados - tiltima fase do plano de comunicacao: a sua avaliagao -
inicia-se, primeiramente, pela apresentacao individual da eficiéncia das acGes por
plataforma (Facebook, Instagram, YouTube e newsletter digital) e uma avaliacdo global da
mesma. A avaliacdo da implementacao de estratégias na plataforma website nao ocorre,
visto que as acOes sao subjacentes aos objetivos secundarios do plano, que nao foram alvo

de avaliacao.

5.1- Facebook

Na plataforma Facebook, como foi possivel verificar no capitulo anterior, ocorreu a rece¢ao
de duas agoes relativas ao objetivo principal, aceites pela organizagdo para processo de
implementacdo: partilha de videos na pagina do Facebook, sendo estes publicados
originalmente na rede social YouTube, e a criacao de novos contetdos, em que foi exemplo
a producao e transmissao de um evento em direto com edi¢ao profissional. Tendo em conta
que a primeira acao tem como objetivo principal a melhoria do envolvimento do publico no
canal de YouTube da organizacao, o estudo relativo a eficiéncia da implementacao desta

acao ocorreu apenas no subcapitulo relativo a mesma plataforma.

A implementacdo da acdo relacionada com a publicacdo de novos conteidos teve como
objetivo o aumento do envolvimento do publico com a pagina, sendo o mesmo
(envolvimento) calculado através do ntmero de reacOes, comentarios, partilhas e
visionamentos na rede social Facebook. Segundo as estatisticas providenciadas pela
plataforma Facebook, a transmissao em direto registou um alcance estimado de 2.000
usuarios, entre os quais, 295 clicaram no video e 85 interagiram com o mesmo. A livestream
atingiu ainda um pico de 32 internautas a assistir simultaneamente. A 15 de janeiro de 2021,
periodo altimo de avaliagdo do plano de comunicagio, o video somou um alcance estimado
de 3.700 usuarios, 1.500 visualizacoes e 118 interacoes — estes dados foram usufruidos para
investigacao da eficiéncia do plano de comunicacao, realizada através da comparacdo com

o periodo anterior a implementacao do mesmo plano.
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Restringindo ao grupo de publicacdes em video9s, o evento apresentou um incremento em
25% de visualizacoes, em relagcao ao video mais visto no periodo anterior a implementacao
do plano de comunicacdo, tornando-se a livestream a publicacdo em video mais vista da
pagina. Embora a livestream tenha apresentado um niimero de visualizacoes destacado das
restantes publicac6es em video, o niimero de interacoes (que se encontra em 118) foi menor
que em alguns videos publicados na pagina anteriormente a implementacao do plano de
comunica¢do — é exemplo o terceiro video com o maior nimero de visionamentos que
somou 154 interacoes. Ainda assim, a transmissao conseguiu apresentar um ndmero de
interacOes superior a média nas publica¢es em video, que, em 2020, era de 51 interagoes
— a transmissao em direto apresentou, assim, um aumento em 131% das interacoes, em

relacao a média da pagina.

Comparativamente a média de reacoes nas publicacoes baseadas apenas em texto e/ou
imagem, sem existéncia de video, a transmissao em direto apresentou um numero de
reacoes superior. A média de reacdes das publicacoes referidas situa-se nas 9o,
encontrando-se o nimero de reacbes da transmissdao acima deste valor em 31%. A
transmissao em direto revela-se, assim, como menos eficiente relativamente a uma

comparacao com publicacoes em texto e/ou imagem.

A tabela seguinte permite agrupar as estatisticas, assim como as comparagoes,
anteriormente realizadas, de modo a construir a avaliacao final da acao relativa a criacao de
novos contetidos, como a realizacao de transmissoes em direto, com o objetivo de aumentar

a interacdo (reagdes, comentarios e partilhas) e visionamentos na rede social Facebook.

93 Apenas sao consideradas as publica¢des com videos que foram carregados diretamente na pagina de Facebook
da CooLabora. As publicagdes em que se inserem videos partilhados de paginas externas a organizacdo nao
foram contabilizadas, visto que os mesmos videos nao apresentam uma producao concretizada pela CooLabora.
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Tabela 19. Comparacio estatistica da livestream com outras publicac¢oes da pagina

Acao

desenvolvida

Grupo

comparativo

Variaveis de comparaciao

Numero

visualizacoes

de | Numero de

interacoes

Avaliacdao
final

Video em formato de | Publicagoes com | A acdo tornou-se o | Embora ndo | Muito positiva
livestream video video mais visto da | sendo o video com

pagina, mais interagoes, a

ultrapassando em | transmissdo em

25% o namero de | direto apresentou

visionamentos do | um aumento em

anterior video | 131% da interacdo

mais visualizado. total, em média,

da pagina.
Publicacoes com A publicagdo em | Positiva

texto e/ou imagem que se inseriu a

transmissdao em
direto apresentou
um ndmero de
interagoes

superior a média
de interagcdes em
publicacées com
texto e/ou

imagem em 31%.

Fonte: autoria propria

A avaliacio total, dependente da avaliacdo final relativa a cada um dos ambientes

comparativos, da acao desenvolvida no Facebook é considerada como positiva.

5.2 - Instagram

Na plataforma Instagram, o objetivo construido baseou-se no aumento de visionamentos e
da interatividade relativo aos instastories, publicacoes estas que sao apenas visiveis durante
24 horas apo6s o seu lancamento pelo perfil na rede social. Para tal, criaram-se periodos
especificos de lancamento de instastories tematicos - como exposto anteriormente: as
quartas, a realizacdo de uma pergunta, onde o seguidor tem a possibilidade de responder
através de duas opgoes pré-definidas pela organizacao e de forma aberta; as sextas, a

sugestao de um filme com base nos eixos da CooLabora — de modo a provocar no seguidor
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uma habituacdo de verificar, nestes dois dias da semana, o contetdo partilhado pela

organizacao.

Durante o periodo de implementacdo do plano de comunicacdo e suas agoes foram
verificadas semanalmente as estatisticas referentes as mesmas publicac6es, com o objetivo
de identificar se seria benéfica a continuidade na producao de instastories tematicos para a
organizacao - as estatisticas dos instastories tematicos foram positivas, dando espaco para
ocorrer a continuidade na publicacdo dos mesmos. Ainda assim, no periodo préximo do
Natal do ano de 2020, foi lancado um terceiro grupo de instastories teméticos que acabou
por ter a sua publicacdo cancelada, visto que, através da verificagcdo periddica durante o
periodo de implementacao do plano de comunicacio, visualizaram-se estatisticas pouco

favoraveis a continuacao da publicacao.

Relativamente ao primeiro conjunto de histérias teméaticas no Instagram, denominado
“Pergunta da Semana”, foram realizadas cinco publicacoes, espacadas em quatro quartas-
feiras (dias 2, 9 e 16 de dezembro de 2020 e dia 5 de janeiro de 2021) e, excecionalmente a
uma quinta-feira (26 de novembro de 2020). Anteriormente ao periodo de implementacao,
nao existiram publica¢cdes com teor interativo, sendo a interpretacao qualitativa do niimero
de interagbes baseado unicamente na taxa de seguidores que interagiram com os
instastories. Para um calculo da avaliacdo mais preciso foi baseado na tabela inserida na
publicacdo “What is a good Instagram engagement rate?” (Find Your Influencer, 2019), em
portugués “O que é uma boa taxa de envolvimento no Instagram?”, do website oficial da
agéncia de comunicacdo FYI%. A mesma tabela permite definir a performance do
envolvimento do perfil de Instagram dependendo da taxa de seguidores que interage com o
instastory.

Tabela 20. Avaliacao qualitativa do envolvimento dependendo da taxa de seguidores com interagio nas
publicacdes

Taxa de seguidores que interage com a Avaliacido do envolvimento/interaciao

publicacao

Menos de 1% Baixo
Entre 1% e 3.5% Normal
Entre 3.5% e 6% Alto

Mais de 6% Muito alto

Fonte: FYI (Find Your Influencer)

94 A tabela encontra-se presente numa publicagio acessivel na hiperligacio seguinte:
https://www.findyourinfluencer.co.uk/blog/201 what-is-a-good-instagram-engagement-rate
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Na tabela seguinte foram expostas as estatisticas referentes ao envolvimento/interacao
existente em cada uma das postagens relativas ao “Pergunta da Semana” e a sua
classificacdo qualitativa — a classificacdo é definida tendo em conta a tabela anteriormente

exposta.

Tabela 21. Resultados estatisticos do segmento “Pergunta da Semana”

Data de | Namero de Numero Taxa de Avaliacdo

publicacao | seguidores de seguidores final

interacées que

interagiram

26/11/20 33
02/12/20 615 24 3.9% Positiva
09/12/20 617 29 4.7% Positiva
16/12/20 62095 44 7.1% Muito
positiva
06/01/21 62996 29 4.6% Positiva

Fonte: autoria propria

Devido ao nascimento de problemaéticas a partir das limitacbes presentes na plataforma
Instagram — limitacGes estas exploradas no capitulo conclusivo deste projeto — o nimero
de visionamentos, assim como a sua taxa calculada tendo por base o namero total de
seguidores, ndo é passivel de ser apresentado. Ainda assim, visto que existiu continuidade
na publicacdo de instastories do “Pergunta da Semana”, justificada pelos bons resultados
provenientes da verificacdo semanal das estatisticas individuais das publicacoes, é possivel

argumentar que a avaliacdo, relativa aos visionamentos, é positiva.

No segmento “Sugestao de Fim de Semana”, com instastories lancados a 8 e 15 de dezembro
do ano de 2020, embora inicialmente tenha existido o objetivo de provocar envolvimento,
foram removidas funcionalidades de interacdo, ocorrendo um foco no aumento de
visualizacOoes. A justificagdo para a remocao de funcionalidades de interacdo neste
segmento, provocando a desisténcia de atingir o objetivo de aumentar o
envolvimento/interacdo neste conjunto de instastories, baseia-se no facto de que os

seguidores necessitariam de ter assistido a obra cinematografica no passado para interagir

95 Devido a limitagdes no acesso as estatisticas historias da quantidade de seguidores do perfil, este ntimero foi
calculado tendo por base o aumento médio de trés seguidores por semana. O referido aumento médio foi visivel
no periodo de publicacdo dos trés instastories anteriores.

96 Tal como acontece na quantidade de seguidores anterior, esta ndo foi possivel de igualmente ser verificada
através dos meios oficiais de estatistica, assim como de meios néo oficiais, como o SocialBlade. Entre 16 de
dezembro (2020) e 6 de janeiro (2021), decorreram trés semanas, o equivalente a um aumento de 9 seguidores,
tendo em conta a subida média de seguidores anteriormente calculada.
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com a story — ora, e aquando da publicacdo de sugestdes cinematograficas menos
populares, seriam esperadas menos interagcoes, podendo provocar um resultado estatistico
que pudesse prejudicar a avaliacdo global do plano de comunicagdo. O numero de
visualizacoes, tal como no segmento “Pergunta da Semana”, apresenta igual
impossibilidade de ser apresentado. Ainda assim, e na impossibilidade de apresentar
resultados estatisticos relativos a este segmento, salienta-se que a CooLabora, ap6s a
finalizacdo da implementacao do plano de comunicagdo, continuou a publicar stories
inseridos neste segmento — em maio de 2021, cinco meses apds o prazo final de
implementacdo, a organizacao ainda lancava o segmento “Sugestao de Fim de Semana”.
Assim, e mesmo nao existindo resultados estatisticos, é possivel afirmar que este segmento
foi positivo, pois, se ndo o fosse, ndo existiria continuidade na sua publicacdo, mesmo apos

o fim de implementacao do plano.

Relativamente ao segmento de propriedade sazonal, mais especificamente referente ao
Natal, como explicado anteriormente, a sua publicacdo, apds o primeiro story, foi
cancelada. Tal decisao deve-se a existéncia nula de interacGes, importantes para o
funcionamento do segmento — a juntar-se a este facto, verificou-se, ainda, um ntimero de
visualizacoes mais diminuto que em stories anteriores a implementacao do plano. Conclui-

se que a avaliacao qualitativa deste segmento € negativa.

Embora seja existente uma avaliacao negativa, a mesma nao é contabilizada para a avaliacao
global da plataforma Instagram, visto que as acOes relativas a esta classificacdo foram
prontamente suspensas. Assim, e verificando-se as avalia¢Ges restantes, ambas positivas, a

classificacao das agdes implementadas nesta rede social é positiva.

5.3 - YouTube

Os objetivos inerentes a plataforma YouTube tém como foco o aumento de visionamentos
de videos e de subscritores do canal da organizacdo na mesma rede social. A avaliacao da
eficiéncia das a¢des que premiavam a concretizacdo dos objetivos foi realizada a partir da
comparacao com o historico do canal no periodo anterior a implementacao do plano de

comunicacao.

Para que fosse possivel atingir um aumento de visualizacoes foram criadas acbes e
estratégias como o upload de videos semanalmente no canal e, simultaneamente, partilha-
los no Facebook, visto que esta tiltima rede social apresenta um maior niimero de seguidores
— um utilizador que assista ao video de YouTube partilhado na rede social Facebook é

contabilizado como uma visualizacao no YouTube. A avaliacao da eficiéncia destas acoes
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para a resolucao do objetivo, iniciou-se com a disposicao da quantidade de visualizacoes de

cada video?7, exposta na tabela seguinte.

Tabela 22. Quantidade de visualizagdes por video publicado no YouTube

Data de | Namero de
upload visualizacoes
18/11/2020 304
20/11/2020 58

24/11/2020 135
27/11/2020 71

03/12/2020 53

09/12/2020 49

15/12/2020 154
23/12/2020 36

05/01/2020 47

06/01/2020 24

Fonte: autoria propria

Durante o periodo de implementacao do plano de comunicacao (novembro e dezembro de
2020 e janeiro de 2021), os videos, no seu total, apresentaram 931 visualizacbes. A
verificacao da eficiéncia desta contagem é seguidamente efetuada, tendo em conta a relagcao

da quantidade de videos publicados com o niimero de visualiza¢des em periodos especificos.

Tabela 23. Comparagdo do nimero de visualiza¢es com a quantidade de videos publicados em periodos
especificos

Data de publicacao dos videos Quantidade de videos Total de visualizacoes de

publicados videos publicados na mesma
data
2015 15 458
2016 37 1102
2017 20 1075
2018 6 093
2019 3 189
2020 (entre janeiro e outubro) 8 228
2020 (novembro e dezembro) 8 860

Fonte: autoria propria

97 Apenas sao divulgadas as estatisticas dos dez videos relativos a promocao da feira “Troca a Tod@s”, pois foi
através da producdo destes que se pensou atingir o objetivo previsto. Os outros dois videos, “Violéncia contra
mulheres | Reportagem na CooLabora” (publicado a 02/12/2020) e “Encontro da Rede Violéncia Zero”
(publicado a 26/11/2020), embora produzidos e publicados durante o periodo de implementacdo do plano de
comunicacdo, ndo pertencem a lista de acGes presentes no plano.
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De forma a facilitar a comparagao com outros periodos anuais, sao excluidos dois dos dez
videos publicados no periodo de implementacao, visto que estes sdo referentes a um curto
periodo de tempo no ano de 2021. Através de uma interpretacdo da tabela anteriormente

exposta, é possivel concluir os seguintes argumentos:

- Em 2015, era expectavel que, existindo o dobro da quantidade de videos do periodo
entre novembro e dezembro de 2020, existisse um total de visualizacoes maior. Porém, este
total foi apenas de metade da quantidade de visualizacoes verificadas nos ultimos dois
meses de 2020. Comparando com 2015, conclui-se que a eficiéncia das agoes foi muito

positiva;

- Em 2016, foram publicados quase cinco vezes mais videos que o periodo de dois
meses em 2020. Ainda assim, a diferenca do total de visualiza¢oes recai como mais positiva
para o mesmo periodo de 2020, visto que, foram necessarios menos videos para atingir
quase a mesma quantidade de visualizacdes de 2016. Tendo em conta a proporcionalidade
existente entre quantidade de videos publicados e visualizagdes nos ultimos dois meses de
2020, se neste periodo existissem 37 videos, o naimero de visualizacoes seria de quase 4000,
quatro vezes mais visualizacoes que em 2016. Comparando com 2016, conclui-se que a

eficiéncia das acoes foi muito positiva;

- Em 2017, o raciocinio elabora-se de forma semelhante a comparacdo com o ano de
2016. Se, em novembro e dezembro de 2020, existisse 0 mesmo ntimero de videos que em
2017, e tendo em conta a proporcionalidade ja anteriormente demonstrada, as visualizagoes
seriam de 2150, o dobro do verificado em 2017. Comparando com 2017, conclui-se

igualmente que a eficiéncia das acoes foi muito positiva;

- Em 2018, a quantidade de videos foi menor do que no ultimo periodo de 2020,
presumindo-se a existéncia de menos visualizacdes quando comparativamente com o
periodo de implementacdo do plano. Ainda assim, a diferenca na quantidade de videos,
quase infima, nao justifica a grande diferenca no nimero de visualiza¢cdes. Os meses de

novembro e dezembro de 2020, constituem, novamente, uma eficiéncia muito positiva;

- Em 2019, a diferenca na quantidade de videos ja podera justificar a diferenca no
numero de visualizacOes, sendo necessario a utilizacao da proporcionalidade. Se o periodo
de novembro e dezembro fosse constituido de trés videos, o nimero de visualizacGes seria
de 323, o triplo das existentes em 2019. A proporcionalidade existente em 2019 também
permite justificar que este periodo anual apresenta um nimero de visualiza¢cdes menor: se
em 2019 a quantidade de videos fosse oito, as visualizacOes seriam 504, abaixo das
existentes nos ultimos dois meses de 2020. Comparando com 2019, conclui-se igualmente

que a eficiéncia das ac¢oes foi muito positiva;
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- Sendo visivel 0 mesmo nimero de videos entre o periodo de janeiro e outubro e o
periodo de novembro e dezembro de 2020, a comparacao das visualizagoes é passivel de se
concretizar diretamente. O nimero de visualizacGes, neste dltimo periodo de 2020, foi

quase o quadruplo, revelando uma eficiéncia muito positiva.

Conclui-se, assim, que, tendo em conta a concretizacdo do objetivo relativo ao aumento de
visualizagoes, a producao destes videos revelou-se como muito eficiente e positiva. Este
incremento, bastante visivel, pode ser justificado pela acao de partilhar os videos publicados
originalmente no YouTube na rede social Facebook. Como é possivel verificar na tabela
seguinte, a maior percentagem de visualizacbes a partir da rede social Facebook acontece
no periodo de implementagiao do plano, quando é visivel igualmente a existéncia de um

maior nimero de visualizagoes, como foi verificando anteriormente.

Tabela 24. Percentagem de visualizacoes, em videos do YouTube, provenientes da rede social Facebook e
datas de publicacao especificas

Data de publicacdo | Percentagem de
dos videos visualizacdes a partir do
Facebook
2015 67,2%
2016 73,0%
2017 66,8%
2018 32,8%
2019 51,7%

2020 (entre janeiro e | 35,4%

outubro)

2020 (novembro e | 82,1%

dezembro)

Fonte: autoria propria

O segundo objetivo inerente a plataforma YouTube teve como foco o aumento no nimero
de subscritores. Para que tal ocorresse, a partilha constante de videos do YouTube no
Facebook permitiu a que seguidores da altima rede social que nao tivessem conhecimento
do canal de YouTube conseguissem ter acesso ao mesmo. A colocacao de um lembrete para
a subscricao do canal nos momentos finais do video permitiu também aumentar o nimero
de subscricoes, pois, por vezes, é existente um grupo de usuarios que assiste os videos, mas

nao subscreve. O lembrete permitiu, como se verifica na tabela seguinte, um aumento de
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subscri¢oes, pois entre o periodo anterior e o periodo de implementacdo do plano de

comunicacao assistiu-se a uma passagem de utilizadores nao subscritores em subscritores.

Tabela 25. Percentagens demonstrativas da transformacio de ndo subscritores em subscritores

~

Anteriormente a Durante

implementacao do plano de posteriormente

comunicacio, em 2020 implementaciao do plano
de comunicacao, em 2020

e 2021

N3ao subscritores 95.9% 85.1%

Subscritores 4.1% 14.9%

Fonte: autoria propria

O aumento do ntimero de subscritores pode ainda ser visivel através da contagem numérica
realizada na plataforma do YouTube. Segundo as estatisticas fornecidas pela rede social, o
canal da CooLabora recebeu 28 subscri¢des no periodo de nove anos, desde a criacao do
canal, ou de cinco anos, se for tido em conta a publica¢io do primeiro contetido. No periodo
de finalizacdo da implementacdo do plano, que ocorreu trés meses apos o seu inicio, a
CooLabora apresentou um acréscimo de 16 subscricoes, totalizando 44. Por outras palavras,
foram apenas necessarios trés meses para conseguir mais de 50% o niimero de subscri¢coes

concretizado em cinco anos.

Concluindo, é possivel afirmar que a eficiéncia do plano de comunicagdo na rede social
YouTube foi muito positiva: ocorreu um aumento de visualizacoes e de subscritores notorio,

tendo em consideracgdo o historico do canal na plataforma.

5.4 - Newsletter

Para a plataforma newsletter digital, foram criadas e implementadas a¢es no plano de
comunicacdo com o objetivo de provocar um incremento no nimero de aberturas das
edicoes mensais, a partir da caixa de correio eletrénico dos subscritores, e de cliques nos
botdes de redireccionamento para os artigos completos presentes no website. Para verificar
a eficiéncia das acoes, ou seja, a sua capacidade para concretizar o objetivo proposto, foi
realizada a comparacao dos resultados estatisticos das edicoes com as alteracOes
implementadas a partir do plano de comunicacao com as estatisticas de edicoes anteriores

a implementacao do plano.
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Anteriormente a outubro, primeira edicdo da newsletter com agdes implementadas, as
edicoes apresentaram uma média de 40% de aberturas9s, a partir do correio eletrénico, e de
5% de cliques nos botdes de redireccionamento?. Estes valores, relativos a 11 edi¢des, nao
foram, porém, utilizados para o célculo da eficiéncia das agoes relativas a newsletter. A
comparacdo com edigdes anteriores ao plano de comunicagdo acontece apenas com 0s
meses de maio, junho, julho e setembro de 2020, pois sdo as edicbes mais recentes e
proximas ao periodo de implementacao do plano de comunicacao, correspondendo assim a
uma média estatistica que reflita uma atualidade digital. Ao serem usadas edi¢Ges anteriores
a maio de 2020, poderia nascer uma média estatistica influenciada pelo fator da novidade
— sdo exemplos as trés primeiras edicoes da newsletter, lancadas em setembro, novembro
e dezembro (de 2019), em que as percentagens de aberturas e cliques se encontram muito
acima dos valores habitualmente verificados em 2020. A escolha das edi¢des de maio,
junho, julho e setembro de 2020, tem, ainda, por objetivo o calculo das médias estatisticas
com numeros de edicao semelhantes, ou seja, quatro edi¢Ges anteriores a implementacao

do plano de comunicacao e quatro edi¢coes durante a implementacao do respetivo plano.

Na tabela seguinte, exp0s-se o valor da percentagem de aberturas e cliques das newsletters
lancadas anteriormente e durante a implementacao do plano de comunicacao. A média

percentual foi igualmente calculada e exposta na mesma tabela.

Tabela 26. Comparacdo de percentagens e médias de aberturas e cliques

Meés de edicao | Percentagem Percentagem Meédia Média

de aberturas de cliques percentual de percentual

aberturas de cliques

Maio 39% 4.7% 30.2% 4.3%
Junho 20.1% 5.6%

Julho 29.5% 4.1%

Setembro 32.4% 2.7%

Outubro 28.9% 2.9% 29.5% 4.4%
Novembro 41.6% 5.3%

Dezembro 31.6% 5.3%

Janeiro 15.7% 4%

Fonte: autoria propria

98 A percentagem de aberturas esta relacionada com a taxa (em valor percentual) de utilizadores, de entre o total
de subscritores da newsletter, que abre a newsletter a partir da caixa de correio eletrénico.

99 A percentagem de cliques é relativa a taxa de subscritores, no universo total de internautas que apresentam

uma subscricdo ativa na plataforma, que clica, pelo menos uma vez, em um dos botoes de redireccionamento
presentes na edicao da newsletter.
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Através dos resultados presentes na tabela anterior, é possivel verificar que a diferenca entre
ambos os periodos de langamento da newsletter é praticamente nula, concluindo-se, assim,
que as agoOes preparadas no plano de comunicacdo nao surtiram efeito nos resultados
estatisticos — a avaliacao qualitativa das acoes implementadas, nesta plataforma, é razoével,
pois estas nao foram suficientes para provocar alteracoes positivas, o necessario para
considerar uma avaliacdo positiva, ou alteracGes negativas, resultando numa avaliacao

negativa.

Anteriormente a finalizacao do estudo qualitativo correspondente a plataforma newsletter,
revela-se que, embora tenha existido a intencdo em provocar um aumento no nimero de
aberturas e cliques, os valores apresentados pela CooLabora, anteriormente e
posteriormente a implementacao do plano de comunicacao, sao considerados 6timos, tendo
como comparagao os niveis médios mundiais. Segundo um estudo publicado no website do
MailChimpte°, “Email Marketing Benchmarks and Statistics by Industry” (s.d.), em
portugués “Benchmarks e estatisticas de Marketing no correio eletrénico [organizadas] por
setor industrial”, mundialmente, em média, as empresas que utilizam o mesmo sistema
apresentam uma percentagem de aberturas de 21.33% - a CooLabora, em todas as edigoes
mensais, a excecao da edicao de janeiro de 2021 e posteriores, conseguiu ultrapassar este
valor. O setor de atividade das empresas com maior percentagem de aberturas, atribuido ao
governamental, apresenta 28.77%, percentagem esta também normalmente ultrapassada
pela organizacdo. No setor de atividade da CooLabora — ndo lucrativo — a mesma

percentagem tem a média de 25.17% de aberturas.

Relativamente a média da percentagem de cliques, embora a organizagdo nao tenha
conseguido ultrapassar o maior valor registado - 5.01%, relativo ao setor do lazer —
apresentou um valor médio maior a média de todos os setores, que se encontra em 2.62%.

O setor nao lucrativo revela uma média de cliques de 2.79%.

5.5- Resultados globais

Na tabela seguinte, agruparam-se, de forma resumida, as avaliagdes qualitativas de cada
uma das plataformas digitais, de modo a, posteriormente, avaliar em ambiente global a

eficiéncia de atividade do plano de comunicacao.

100 Informacgdes obtidas de uma publicacao concretizada pela plataforma MailChimp, existente na seguinte

hiperligacao: https://mailchimp.com/resources/email-marketing-benchmarks/

113


https://mailchimp.com/resources/email-marketing-benchmarks/

Tabela 27. Avaliacao qualitativa por plataforma digital

Plataforma Avaliacio

Facebook Positiva
Instagram Positiva
YouTube Muito positiva
Newsletter Razoavel

Fonte: autoria prépria

A avaliacdo concretizada unicamente nas plataformas Facebook e Instagram permitiria
concluir resultados positivos para a performance do plano de comunicacdo, porém, a
avaliacdo divergente existente nas outras plataformas pode dificultar a avaliacao global do
mesmo plano. Assim, e para que a avaliacao seja o mais precisa possivel, a sua propriedade
qualitativa é transformada em quantitativa, tendo em conta uma escala de um a cinco: um
— muito negativa, dois — negativa, trés — razoavel, quatro — positiva e cinco — muito positiva.
Através dos valores numeéricos existentes, é calculada a média, também esta numérica,

sendo esta posteriormente transformada, novamente, em qualitativa.

Tabela 28. Avaliacdo quantitativa por plataforma digital

Plataforma Avaliaciao

Facebook 4
Instagram 4
YouTube 5
Newsletter 3

Média 4

Fonte: autoria propria

A avaliacao global do plano de comunicacao, tendo em conta o cilculo médio atribuido a
classificacdo numérica, é considerada de quatro (quantitativamente), ou seja, de modo

qualitativo, positiva.
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Conclusao

Com o digital e as plataformas ai inseridas, em que sao exemplo as redes sociais, o mundo,
com acesso a web, passou a ter diante de si ndo apenas um universo, varias galaxias e os
seus irmaos planetas, como também uma rede invisivel que veio trazer alteracdes no
panorama relacional e comunicativo. De entre as varias possibilidades nascidas da internet
e dos seus espacgos digitais, ja discutidas nos capitulos teoéricos, exemplifica-se a
oportunidade de empresas, corporacoes e instituicoes comunicarem instantaneamente e de
forma simultidnea e gratuita para os seus publicos, muitas vezes numerosos. As ONG
encontram-se englobadas no conjunto de seres coletivos que passaram a usufruir das
tecnologias digitais, conseguindo igualmente interagir com os seus publicos — a
comunicacao em espaco digital deu também oportunidade aos recetores das mensagens de
se tornarem emissores — nas redes sociais, o internauta é capaz de receber uma
comunicacdo da ONG e, posteriormente, dialogar com a mesma, transformando-se ele

mesmo num emissor que envia de volta uma comunicagao para a organizacao.

O dialogo e/ou interacao que o publico constréi com a organizacao sao fenémenos inscritos
no seu envolvimento com a ONG, podendo este (envolvimento) ser impulsionado através
de acgOes e estratégias planeadas por um profissional de Rela¢des Publicas. Este trabalho de
projeto apresentou a producdo e implementa¢cdo de um plano de comunicagdo com o
objetivo, priméario, de aumentar este envolvimento do ptiblico com uma organizacao, neste
caso a CooLabora, através das agoes e estratégias pensadas para atingir o objetivo. Como se
verificou nos resultados deste trabalho, o plano de comunicacao foi capaz de, em ambiente
de uma organizacao nao-governamental, provocar alteracoes positivas nas suas plataformas

digitais, ou seja, criando um aumento do envolvimento do piblico com as mesmas.

Sendo verificada a existéncia de um plano de comunicagdo com acdes e estratégias capazes
de atingir o objetivo pretendido, é igualmente possivel responder a pergunta de partida
produzida para este trabalho de projeto: a atividade exercida pelas Relacoes Publicas foi
capaz de provocar resultados positivos na aproximacao e envolvimento dos ptblicos com as
ONG. Estes resultados sao visiveis no aumento das interacoes e visualizacoes na rede social
Facebook e Instagram, através da aposta em novos contetidos, e no aumento de subscricoes
e visualizacoes no YouTube. A plataforma newsletter, porém, nao apresentou um aumento
na interacao, nao tendo o plano de comunicacao sido capaz de provocar resultados nesta
ferramenta. Ainda assim, e embora seja visivel uma conclusao positiva para este trabalho

de projeto, justificado por uma eficiéncia significativa do plano de comunicacao, o trilho da
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investigacao encontrou varias limitacoes pelo seu caminho, como € descrito nos paragrafos

seguintes.

Durante a producao do plano de comunicacao, nas etapas de diagnostico, implementacao e
avaliacdo, foram encontradas limitacoes com capacidade de afetar negativamente qualquer
fase inerente a construcao e conclusao do plano: a pandemia que se instalou em Portugal,
assim como nas restantes zonas geograficas externas, e imprevistos no controlo estatistico
da atividade na rede social Instagram. Ainda assim, as limitacGes, mesmo existentes e
capazes de provocar mudancas inesperadas, ndao impediram a execucdao do plano de
comunicacdo, do projeto pensado para esta ONG, numa articulacdo direta entre o

mestrando e a equipa da CooLabora.

A primeira limitacao refere-se a propagacao da COVID-19 em Portugal a partir do tltimo
semestre de 2020, periodo em que o plano de comunicacao havia iniciado a sua escrita e
posterior implementacdo. Com as novas regras contingentes relativas a pandemia, o
teletrabalho tornou-se obrigatério na cidade da Covilha, onde se situa a sede da CooLabora.
O trabalho a distidncia desacelerou a producdo do respetivo plano, devido a uma
comunicacao entre investigador/estagiario e equipa da organizacdo mais restrita,
provocando ainda atrasos na implementacdo de estratégias e ocorrendo mesmo varios
cancelamentos no lancamento de acOes. Ainda assim, e embora a pandemia tenha
prejudicado a atividade da organizacao, esta foi uma limitacao ultrapassada, através da
concretizacdo de uma quantidade consideravel de a¢es que vieram a provocar alteragoes

positivas nas plataformas digitais da CooLabora.

Em relagdo a segunda limitagao, como foi verificada no capitulo relativo aos resultados e
estudo avaliativo do plano de comunicacao, veio a restringir a leitura estatistica na rede
social Instagram, prejudicando a premissa de concretizar uma avaliagao rigorosa a precisa.
Esta limitacdo nasce da mudanca da conta @coolabora para perfil pessoal, sendo que
anteriormente se encontrava em profissional — a conta profissional manteve-se ativa
durante todo o periodo de implementacdo do plano, possibilitando a verificacao periddica
das estatisticas. Ao ocorrer a modificacdo da conta para a versdo pessoal, todas as
estatisticas relativas as publicacoes, em que se incluem os instastories, sao eliminadas,
mesmo quando a alteracao é realizada novamente para a versao profissional. O estudo
avaliativo do Instagram, porém, foi conseguido, mesmo com a limitacao ja descrita, através
de alguns dos dados registados durante o periodo da implementacao e de outras
caracteristicas, como a existéncia da continuidade na publicacao de determinados stories

tematicos apos a finalizacao da implementacao do plano.
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De modo a finalizar as consideracdes finais e conclusivas deste trabalho de projeto, em que
se circunscreveu a producao, implementacao e a consequente avaliacio de um plano de
comunicacdo, argumenta-se que é recomendavel, a organizacao, a continuacao da execucao
das acoes nas plataformas digitais da organizacao, pois verificou-se que as mesmas
provocam efeitos positivos. Além disso, recomenda-se, ainda, estudar as acoes que nao
foram passiveis de concretizacdo, de modo a verificar se apresentam as qualidades
necessarias para que ocorra a sua implementacao — é exemplo a criacdo de antincios, a um
custo reduzido, na plataforma Facebook, com hiperligacoes para a rede social YouTube, de

modo a aumentar o numero de visualizac¢oes e de subscritores.

Aos investigadores que se interessem pelo estudo da comunicacdo estratégica e das
organizacoes inseridas no Terceiro Setor, através da criacao e implementacao de um plano
de comunicacdo, sugere-se a expansao de acOes e estratégias a areas de comunicacao
externa nao apenas digitais. Ao concretizar este agrupamento de uma maior variedade de
plataformas ou espagos comunicacionais, sera possivel conhecer, de um modo mais
completo, a capacidade do plano de comunicacao, pensado estrategicamente, de provocar
alteracOes na comunicacao externa da organizacao. Além disso, o investigador tera ainda a
possibilidade de verificar se a comunicacdo externa através de meios de comunicacdo mais
tradicionais — nao digitais — continua a ser, no mundo dominado pela tecnologia e seus
beneficios, um meio ainda vantajoso para a comunicacao da organizacao. O investigador
pode também verificar se o pensamento estratégico apresenta capacidade de criar
modificacbes em espacos com uma limitacdo comunicacional existente — em que a
comunicacdo é realizada em apenas um sentido, da organizacdo para o publico,

caracteristica dos meios de comunicacao tradicionais.
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Apéndices

Apéndice 1 — Plano de comunicacao
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1 — Analise situacional

1.1 - Pablico-alvo

E através de uma visualizacio dos eventos e atividades realizadas pela CooLabora que é
possivel descobrir qual o publico-alvo da cooperativa. Tendo em conta o trabalho
multifacetado da organizacdo, em que nao existe um tinico problema social como objetivo
de atividade, é dificultoso a convergéncia de um publico-alvo. Assim, é importante, em
primeiro lugar, de forma a encontrar um publico mais restrito, olhar e descrever os trés
eixos de atividade da CooLabora — estes eixos, singularmente, incorporam publicos
especificos, embora nao se deva negligenciar a realidade de que estes podem intercalar

entre varios eixos, e 0 UBICool, projeto de voluntariado.

1.1.1 Eixo 1: Igualdade entre mulheres e homens e combate a violéncia

doméstica e de género

No primeiro eixo da CooLabora encaixam eventos, onde se inserem protestos, com o
objetivo de combater a desigualdade entre homens e mulheres. Ora, é previsivel que os
mesmos sejam compostos por todos os participantes que partilhem o mesmo objetivo, seja

de que género forem.

Ainda dentro deste primeiro eixo, a organizacao apresenta, na Covilha e em Belmonte,
gabinetes de apoio a vitima. Os mesmos (gabinetes) sdo usufruidos por vitimas de violéncia
doméstica, com o objetivo de procurarem ajuda, incluindo judicial. Embora a CooLabora
revele, através do website, um foco no “combate a violéncia doméstica e a violéncia contra
as mulheres”, evidenciando, portanto, um foco na erradicacao da violéncia doméstica, em
especial contra as mulheres, estes gabinetes podem ser usados por qualquer individuo, seja
este de sexo masculino, como feminino — é sabido, porém, que a quantidade de homens é

bastante diminuta quando comparado com a quantidade de mulheres.

De realcar que, dentro deste primeiro eixo, nao existem restri¢coes de idade nem de género.
A tnica limitagdo encontrada foca-se na localizacao dos eventos e das estruturas — Cova da
Beira, sendo expectavel que apenas os habitantes desta regiao (ou préximos) possam

usufruir e/ou experienciar tais projetos.

1.1.2 Eixo 2: Iniciativas com pessoas e grupos em situaciao de vulnerabilidade

De forma a perceber o publico-alvo presente neste eixo, lé-se primeiramente o paragrafo

respetivo ao mesmo eixo, disponivel no website:
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“[...] tem uma acco mais incisiva junto de grupos sociais e de pessoas em situacao
de particular vulnerabilidade, como as comunidades ciganas, alvo de profundas
discriminagodes; as criancas e jovens de meios socioecondmicos mais desfavorecidos
e com uma relacdo com a escola dificil e pessoas em situacdo de pobreza e com

dificuldades em responderem as suas necessidades basicas”

Assim, é possivel descortinar que o publico-alvo é constituido por individuos socialmente
vulneraveis e em situacao de pobreza. Mais uma vez, nao existem limitacoes de género e/ou
de idade, embora seja declarado que um dos objetivos é ajudar os mais jovens com
limitacGes econémicas e societais nas escolas. A classe social principal do publico-alvo
parece ser a baixa, devido a pratica de ac¢des junto de comunidades ciganas e jovens com

pouca capacidade econémica.

1.1.3 Alternativas societais

Dentro do terceiro eixo, a CooLabora é responsavel pela realizacdo de projetos locais que
permitam “uma maior justica social, para a sustentabilidade ecologica e para o
aprofundamento da democracia”, segundo o disponibilizado no website. Tendo em conta a
informacao exibida, e como acontece nos eixos anteriores, nao héa limitacoes de idade ou
género para a participacao nestes projetos. Porém, simultaneamente, a organizacao realga
a propriedade local nas suas atividades presentes no eixo trés, significando, assim, que

estes projetos sdo direcionados para um publico habitante da localidade.

1.1.4 UBICool

A CooLabora é, ainda, responsavel pela criacao e dinamizacao de grupos de estudantes da
Universidade da Beira Interior para a realizacdo de voluntariado. Estas acdes (de
voluntariado) podem circunscrever-se nos trés eixos da organizagdo, embora,
normalmente, haja um maior foco no primeiro (eixo): dando como exemplo, os estudantes
sao convidados para visitarem escolas e, junto dos mais jovens, dinamizarem atividades
para combater a violéncia doméstica e realcar a igualdade entre mulheres e homens.
Anteriormente, os voluntarios inscrevem-se em dias especificos divulgados pela

CooLabora, sendo o nimero de estudantes a realizar voluntario limitado nestas datas.

Com a devida apresentacao dos diferentes piblicos-alvo presentes em cada um dos eixos,
¢ agora importante verificar se é possivel olhar para um publico-alvo tnico, inerente a
atividade geral da CooLabora. Para tal, elabora-se uma tabela, com os publicos principais
de cada eixo, de forma a equiparar os seus géneros, idades, habilitacbes académicas, classe

social e localizacao. Os habitos de consumo sao eliminados da procura pelo publico-alvo,
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pois ndo existe necessidade de comparar a ajuda que cada um recebe com a os seus hébitos

de compra.

Tabela 1.: Piblicos-alvo especificos e publico-alvo geral

Eixo 1 Eixo 2 Eixo3 | UBICool | Organizacao
Género Todos Todos Todos Todos Todos
Idade Todas Todas Todas Jovens Todas
adultos
Habilitacoes | Todas Todas Todas Estudantes | Todas
académicas
Classe Todas Baixa Todas Todas Todas
Social
Localizacao | Covada | CovadaBeira | Covada | Cova  da| Covada Beira
Beira Beira Beira

De forma a concluir este primeiro subtopico, e através do apresentado na tabela, o pablico-
alvo da CooLabora é constituido por sujeitos de todos os géneros, idades, habilitacoes
académicas e classes sociais — tal nao implica que, por vezes, ndo existam projetos e acoes
que sejam mais focados para mulheres que homens, como é exemplo o “Rasgar Siléncios”
que ¢ destinado a mulheres que tenham sofrido de violéncia doméstica. A localizacao do
publico-alvo encontra-se ou deve-se encontrar na Cova da Beira, pois todas as acOes

realizam-se nesta area geogréfica.

1.2.- Concorréncia

Embora existam outras organizacoes sem fins lucrativos e ndo governamentais na mesma
area geografica (Cova da Beira), a CooLabora considera que nao existe concorréncia local.
Aliés, é positivo que existam mais instituicdes de intervencdo social, pois permite uma
maior probabilidade de ajuda em relagao aos publicos mais socialmente e monetariamente
sensiveis — primeiro objetivo de todas as organizacdes que trabalham nesta area. Por outro
lado, a concorréncia nacional pode ser mais visivel, embora o termo ainda nao seja
completamente relacionado com o trabalho exercido pela CooLabora e instituicoes
semelhantes: a organizacao necessita de se inscrever em concursos lancados por ONG de
maior dimensao, como o programa Cidadaos Ativ@s, da Fundacao Calouste Gulbenkian,
de forma que sejam aceites e realizaveis no futuro, através de fundos monetarios. De entre
os projetos inscritos, apenas um namero muito limitado é selecionado: assim, todas as

outras identidades, exteriores a CooLabora, tornam-se suas concorrentes, devido a “luta”
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por ver o seu projeto aceite. Neste tltimo caso, o grande volume de candidatos, embora
sinébnimo de numerosas ideias diversificadas, pode ser interpretado como algo negativo,

pois diminui a probabilidade de um projeto ser aceite.

1.3 - Contexto

O contexto em que a CooLabora se encontra pode ser presumido através da visualizacao e
interpretacdo das areas/eixos pelas quais a atividade da organizacdo se concentra: as
iniciativas com o objetivo de combater a desigualdade de género e a violéncia doméstica, a
ajuda orientada para publicos com caréncias sociais e econdmicas e a criagdo de projetos
com vista a apresentar resultados na economia local e em temas democraticos. Assim,
concorda-se que a CooLabora est4 presente num meio formado por organizacoes ligadas a
solidariedade social e ao apoio comunitario — este ¢ um meio de intervencao social, formado
por “empresas” sem qualquer objetivo de ganhar lucro. Porém, e embora se verifique uma
inexisténcia de lucro, e como qualquer empresa ou institui¢do, existem movimentos
monetarios que devem ser geridos de forma a manter uma construcao econémica estavel

que permita a continuacao de atividade da mesma organizacao.

Na localizacdo geografica atual da CooLabora, com atividade mais focada na cidade da
Covilha e concelhos préximos, é possivel encontrar instituicoes no mesmo registo da
organizacao recetora do estagiario, como é exemplo a Beira Serra e Pinos Verde, revelando-
se um contexto local com concorréncia, embora o termo, como foi exposto anteriormente,

nao se relacione diretamente com a atividade realizada no meio.

Seguidamente, constréi-se e exibe-se o quadro destinado a apresentar as quatro
componentes da analise SWOT: forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas, relativa a

CooLabora.

Tabela 2.: Andlise SWOT da CooLabora
Componente | Descricao

Forcas - é a Gnica organizacao com gabinete ao apoio a vitima na Covilh3;

- sentimento de equipa una, permitindo uma maior eficiéncia de
trabalho;

- quantidade estavel de voluntarios que ajudam na atividade da
organizacao, devido, principalmente, a ligacdo com a Universidade
da Beira Interior;

- organizacao da equipa por experiéncia e capacidades;
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- organizacdo com uma boa base de puablico envolvente e
participativo;

- organizacao reconhecida regionalmente, junto da populacao;
organizacdo com parcerias habituais com identidades publicas e
privadas regional e nacionalmente;

- ligacbes com médias regionais e nacionais, permitindo a
proliferacao mais rapida de informacoes relativas a organizacao;

- equipa tem conhecimento das varias legislacoes relacionadas com
o trabalho;

- organizac¢ao continuadamente convidada a participar em projetos
e eventos;

- boa gestao da organizacdo em momentos excecionais e criticos,
como a pandemia da Covid-19, com a criacdo de um plano de

contingéncia interno;

Fraquezas

- equipa com algumas dificuldades em trabalhar com produtos
tecnologicos e digitais, diminuindo a probabilidade de acompanhar
as evolucoes atuais e de produzir contetido grafico;

- organizagdo com presenca nos meios digitais mais prevalecentes,
porém com pouca atividade em grande parte destes, a excecao do
Facebook;

- dependéncia de dinheiros externos para a concretizacdo de
eventos e projetos, visto que a organizacao nao tem visao produtiva

com foco no lucro;

Oportunidades

- era com novas tecnologias e tendéncias que podem ser
aproveitadas pela CooLabora, de forma a ganhar mais destaque
junto dos publicos. Por exemplo, criacao de eventos solidarios e de
inclusdo social usando plataformas de videojogos, chamando a
atencdo para a participacao e visualizacao de publicos mais jovens;
- facilidade em criar antincios, igualmente a preco reduzido, na rede
social principal da CooLabora — o Facebook;

- entrada de novos alunos anualmente nas escolas e/ou outros
espacos de ensino, permitindo a criacdo continua de novos

participantes no UBICool;
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Ameacas - alteragoes societais, econ6micas, politicas e culturais que possam
atrasar o trabalho realizado pela organizacdo: por exemplo,
pandemias ou crises econémicas;

- grande exposicao a agressores ou responsaveis por consequéncias
negativas sobre vitimas de violéncia doméstica;

- varias instituicoes nacionais a concorrer para verem o seu projeto

aceite em organizacgoes de maior escala.

2 — Metas e objetivos

As metas e os objetivos seguidamente apresentados nascem a partir dos diagnosticos
realizados relativos as varias redes sociais, onde a CooLabora marca presenca, ao website
e a newsletter. Os objetivos sdo pensados para estarem de acordo com o formato S.M.A.R.T
(Specific, Measurable, Attainable, Realistic, Time-Based) - em portugués, Especifico,

Mensuravel, Atingivel, Realista e Temporal.

Para conseguir a construcao de objetivos e metas foram realizados diversos diagnosticos, a
nivel de comunicacdo externa, que se encontram apresentados no capitulo seguinte, com

informacGes pormenorizadas, quer textualmente, quer através de provas graficas.

2.1 — Objetivo principal

O objetivo principal concentra-se num aumento de envolvimento por parte do ptblico nas
redes sociais e na newsletter. Nao ha previsdo para qualquer alteracao de envolvimento no
website, de forma direta, embora existam, como se verifica nas proximas paginas,
estratégias indiretas (em que s3o as outras plataformas que permitem realizar a conexao
com o website, aumentando o envolvimento neste). O envolvimento ¢é caracterizado pelas
reacOes, comentarios, partilhas e visualizacoes na rede social Facebook, subscricoes e
visualizacoes na rede social YouTube, visualizacGes e interatividade nos instastories e

aberturas e cliques na plataforma newsletter.

2.2 - Objetivos secundarios
Os objetivos secundarios, que, contrariamente ao objetivo principal, ndo tém substancia
avaliativa, apresentam um maior foco em alteracoes graficas ou estéticas nas plataformas

digitais, visto que foram encontrados pormenores passiveis de ser melhorados nos recursos
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multimédia presentes nos icones das paginas, imagem de capa, publica¢des imagéticas ou
de video, thumbnails de videos, entre outros. Estas alteracoes visuais encontram-se mais
pormenorizadas, quer textualmente, quer através de provas graficas, em tabelas
demonstrativas de diagnoéstico. Para além de existir o objetivo de melhorar o aspeto visual
das plataformas inseridas na comunicacao externa da organizacao, ha ainda o objetivo de
unificar as plataformas digitais (YouTube, Facebook, Instagram) e newsletter em relagao
ao seu formato grafico (por exemplo, alargar a persisténcia da cor azul a todas as
plataformas). Fora do ambiente grafico, foram criados ainda outros objetivos secundarios:
abrir novas estradas de hiperligacdo entre as plataformas — por exemplo, permitir que
quem visite o YouTube primeiramente possa igualmente visitar o Facebook através de
botdes de redes sociais no canal ou links nas descri¢oes dos videos - e provocar melhorias

a nivel textual, igualmente nas plataformas digitais.

3 — Estratégias e acoes nas plataformas digitais

O presente capitulo tem como proposito descrever os espacos digitais que terdo, mediante
aceitacao por parte da equipa da CooLabora, acoes e estratégias implementadas. Além
disso, sao ainda expostos os diagnosticos realizados individualmente, ou seja, a cada uma
das plataformas digitais, e as estratégias criadas a partir dos mesmos. A lista de estratégias
e acoes pode sofrer alteracoes aquando do momento de implementacao destas, visto que é

a equipa da organizacao que tem a decisao de aceitar ou rejeitar a sua implementacao.

Os diagnosticos apresentados sdo agrupados em trés categorias: grafismo, comunicacao
textual e envolvimento do publico. O diagnostico relativo ao website, como exce¢iao, nao
apresenta a ultima categoria exposta, visto que ndo é esperada a criacdo de objetivos
primérios para esta plataforma — aumento do envolvimento do ptblico — devido a
dificuldade e limitacOes existentes no acesso a plataforma controlada por uma equipa

externa.

3.1 — Site

3.1.1 — Apresentacao

A apresentacao do website rege-se por uma exploracao e explanacao dos constituintes
presentes na plataforma. No cabecalho do website visualiza-se o logo6tipo oficial da
CooLabora, acompanhado por um botao de selecdo do idioma (Portugués e Inglés) e de
redes sociais (Facebook, Instagram e YouTube). E importante realcar que existem
conteidos nao disponiveis em inglés, como os textos noticiosos, que dependem de

atualizacao constante. No rodapé, esta disponivel em duplicado o menu principal do sitio,
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para além dos contactos (telefénicos e morada), a politica de privacidade e as empresas

financiadoras da organizagao.

A pégina inicial é composta por um slideshow de fotografias, produzidas pela CooLabora
nos seus eventos, pelas tltimas noticias publicadas na plataforma e pelos projetos/eventos
em destaque, sendo, portanto, uma pagina mutavel. Esta pagina nao é acessivel por
nenhum menu, sendo necessario voltar a clicar no logbtipo presente no cabecalho para

voltar a visitar a mesma.

O menu, presente abaixo do cabecalho apresenta as varias paginas e subpaginas que podem
ser acessiveis: “Sobre”, “Projetos”, “Apoio a Vitimas”, “Troca a Tod@s”, “Recursos”,
“Atualidades” e “Contactos”. Cada uma destas paginas serao brevemente descritas,

anteriormente a apresentacao do diagnostico do mesmo:

- “Sobre”: a péagina é composta por varias subpaginas que redirecionam para a
descricao da missao e dos objetivos, as areas de intervencao da organizacao — os trés eixos
- a certificacdo da CooLabora como uma entidade capaz de criar processos formativos,
listagem de nomes da Assembleia Geral, Direcao, Conselho Fiscal e Direcao Executiva, a
restante equipa — com uma fotografia do membro e uma breve descri¢cao - as redes e
parceiras, os documentos acessiveis pelo visitante (onde se incluem os relatérios de contas

anuais) e, finalmente, a listagem do log6tipo em varias cores;

- “Projetos”: a organizacao expoe todos os eventos e/ou projetos produzidos. Estes
sdo individualizados por “Ativos” e “Concluidos”. Os eventos contém uma descricao
pormenorizada sobre os mesmos, para além de apresentar fotografias que testemunham a

sua realizacao;

- “Apoio a vitimas”: espaco destinado apenas para apoiar as vitimas de violéncia
doméstica, com todas as informacgdes de contacto, horario, servicos disponiveis e

localizacao dos gabinetes;

- “Troca a Tod@s”: pégina especifica do evento, com informacoes e fotografias
relacionadas com o mesmo. Apresenta ainda uma subpégina que exibe os produtos,
fabricados por empresas exteriores a CooLabora, existentes na montra que sera construida

e disponibilizada ao publico nas instalacoes;

- “Recursos e atualidades” paginas com conteido multimédia e jornalistico,
produzido pela CooLabora e por outras entidades, como meios de comunicacao. E na
pagina “atualidades” que é possivel ler os artigos presentes nas edicoes anteriores da

newsletter — permite que a newsletter nao contenha caixas de texto demasiado grandes,
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possibilitando, assim, que, caso o utilizador tenha interesse num determinado topico possa

ser redirecionado da newsletter para o artigo integro disponivel no website;

- “Contactos”: para além da colocacdo dos contactos ja disponiveis no rodapé do
website, é ainda revelada a localizacao das instalacoes, na Covilha, através do widget do

Google Maps.

3.1.2 — Diagndstico

Como ja fora mencionado, de forma a criar estratégias e acOes, é necessario,
primeiramente, realizar um diagnostico da plataforma. Assim, a partir dos pontos fracos
ou menos bons encontrados, criam-se estratégias para ultrapassar os mesmos, eliminando-

os ou melhorando e transformando-os em pontos positivos.

Aquando do inicio de estagio, a CooLabora ja havia iniciado o processo de modernizac¢ao
do website, estando, no periodo em que o respetivo texto se encontra a ser redigido, ainda
a realizar diversas melhorias visuais, textuais e técnicas. Os membros da CooLabora e o
estagiario redigiram, inclusive, durante a primeira semana de estagio, um relatério com
vista a ser enviado para a equipa responsavel pela criacao e manutencao do sitio web. Ao
contrario das tabelas de diagnoéstico que sao apresentadas nas plataformas seguintes, esta
expOe apenas as caracteristicas negativas e razoaveis, visto que esse foi o objetivo de
trabalho requisitado pela CooLabora: encontrar falhas no website. As tabelas, relativas aos
diagnosticos, das redes sociais e da newsletter apresentam, para além das caracteristicas

negativas e razoaveis, aspetos positivos.

Tabela 3.: Diagnéstico geral (textual e grafico) relativo ao website
tatus Elemento

Proposta de melhoria

A versao em inglés da péagina

apenas apresenta 0s  seus
conteidos em igual idioma no
menu e nas subpaginas referentes
ao “About” da institui¢do. Outras
paginas, como a “News”, tém os
seus conteidos em portugués,
mesmo que a versao selecionada

seja em inglés.

A CooLabora informou o

estagiario que nao existem
recursos para traduzir
todas as péaginas, em
especial os artigos de
opinidlo e  noticiosos
presentes em

“Atualidades”, devido a

sucessiva adicao de texto.
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Razoével

A subpégina “Logdtipos”, presente
na seccdo “Sobre”, encontra-se

vazia.

A equipa externa deve
verificar se existe algum
erro na pagina. Se tal nao
existir, realizar a
publicacao dos logotipos da

CooLabora neste espago.

Razoavel

Razoavel

O botao “Voltar”, que se encontra
abaixo do texto e/ou imagens, nas
subpéaginas referentes aos projetos
individuais (quer ativos, como
concluidos) nao é necessario, pois
o botao padrao de “Retrocesso”,
presente no browser, consegue

realizar a mesma funcao.

Remocao do botao

“Voltar”.

O menu da péagina é quase
impercetivel, devido a sua cor

semelhante ao fundo da pagina.

O menu da pégina poderial
ser transportado para a
zona de topo do website, a
direita do logotipo, caso o
sistema de construcao do
website assim o permita.
Consequentemente, 0s
icones das redes sociais
poderiam ser movidos para
o rodapé, como se verifica
em multiplos sites

comerciais.

No rodapé do website, o0 menu
repete-se. Os contactos e a
localizacao da CooLabora também
j& haviam sido explicitados na

seccao “Contactos”.

Estas informacdes poderao,
portanto, ser eliminadas do

respetivo rodapé.
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Razoavel

Ainda no rodapé, o logdtipo da
CooLabora encontra-se repetido,
visto que o mesmo ja é existente no

topo da pagina.

O logbtipo presente no
rodapé poderia ser|
removido e substituido pelo
simbolo do “infinito”, de
forma a evitar repeticao. O
icone do “infinito” vai ser
explorado nas plataformas

digitais seguintes.

Razoavel

A CooLabora coloca, no rodapé, os
logotipos das instituigoes

responsaveis pelo financiamento.

Os logodtipos poderiam
apresentar  hiperligacoes
para os websites oficiais
(https://eeagrants.org/,
https://gulbenkian.pt/ e
http://www.fbb.pt/,

respetivamente).

Razoavel

Em “Sobre” > “Redes e Parcerias”,
no mapa relacional, ao clicar numa
das instituicbes ou organizagoes,
abrirA um menu a direita,
apresentando informacoes
técnicas, relativas a algoritmos
informéaticos, que nao sdo

percetiveis ou necessarias.

Caso seja possivel, o menu
deveria encontrar-se

omitido publicamente.

Razoavel

O titulo dos contetidos noticiosos é
confundido com o restante texto,
pois encontra-se do mesmo

tamanho.

O titulo deveria apresentar
um tamanho maior,
comparativamente ao
restante texto, de forma a
diferenciar-se de outros
campos textuais e

imagéticos.
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Razoéavel Embora exista um espaco para| Propde-se a criacdo de um|
subscrever a newsletter no rodapé, | pop-up, no momento de|
tal podera ser impercetivel pelo| visita do website, no centro
visitante. do ecra, de forma que o
visitante apresente um
contacto mais direto com a
caixa de subscricdo. A
visualizacdo das paginas
respeitantes ao website s6 é

possivel apos o fecho do

bop-up.

3.1.3 — Estratégias e acoes
As estratégias e acOes relativas ao website e necessarias para atingir os objetivos
secundarios, tendo em conta que nao é prevista a aplicacao do objetivo priméario nesta

plataforma, sdo:

A

- Remocao da opcao do idioma “Inglés” na plataforma, visto que apenas parte do
website é traduzivel neste idioma. A coeréncia do website é perdida ao verificar contetidos
em dois idiomas aquando da escolha do “Inglés”. Recomenda-se, ainda, a aplicacao da
remocao de outras acoes, como o botao “Voltar”, funcionalidade ja incorporada no browser
ou no botao tatil de dispositivos moéveis, as informac6es duplicadas existentes no rodapé e
o menu no mapa relacional com informacoes técnicas que podem ser desconhecidas do

publico;

- Realizar upload de contetdos na pagina “Logo6tipos”, visto que a mesma se

encontra vazia;

- A nivel grafico, alterar a cor do menu do website, visto que 0 mesmo apresenta uma
cor semelhante a do fundo, ou transportar o mesmo para a zona do cabecalho que tem como
background a cor azul, tornando-se o menu mais visivel (0 menu tem a cor
branca/cinzenta). O titulo dos contetidos noticiosos pode ainda apresentar um acréscimo
no seu tamanho, de forma a diferenciar-se do restante corpo textual. De modo a finalizar
este momento relativo ao grafismo da plataforma, sugerir ainda a substituicao do logo6tipo
da organizacdo presente no rodapé pelo seu icone (o “infinito”), de modo a eliminar a

repeticdo do mesmo (logbtipo);
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- Insercao de links relativos as organizacoes presentes no rodapé, representadas pelos
seus logotipos. Esta acao torna-se importante, de modo a convidar os visitantes a visitar

outras institui¢cdes e fundacoes, conhecendo a sua atividade e objetivos.

3.2 — Redes Sociais

3.2.1 — Facebook

3.2.1.1 — Apresentacao

Considerada pela pagina oficial como uma organizacdo nao governamental (ONG) e
comunitaria, a CooLabora tem ao dispor dos visitantes varias informacoes tuteis para
contacto a distancia com a propria entidade: nimero de telefone, email e ligacdo com o
servico “Messenger”. Na ultima funcionalidade, qualquer utilizador da rede social pode
comunicar por chat com a organizacao. Varias organizacoes incluem, ainda, neste servico,
perguntas padrao que nao necessitam de ser escritas pelo internauta — é apresentada uma
lista de perguntas onde cada uma destas pode ser selecionada, sendo enviada diretamente

no chat aquando da realizacao do clique.

Na mesma sec¢do onde as informagoes anteriores foram verificadas — sec¢do “Sobre”,
presente do lado esquerdo da pagina na versao desktop - os/as sujeitos/as que prefiram
um contacto mais presencial podem inclusive verificar a localizacdo da sede através do
mapa e o horéario de funcionamento. Caso o internauta queira conhecer mais informacoes
e detalhes que nao tenha encontrado na pagina, tem ao seu dispor, na seccao respetiva, o

endereco do website.

Na péagina da organizacdo, sdo distinguiveis varios formatos de publicacdo, sendo estes

publicacdes originais, publicacoes baseadas em partilhas e publicacoes com hiperligacoes:

- As publicacdes com produtos construidos pela propria organizacdo sdo as
consideradas originais. Estao incluidas, neste formato, as publicacdes com imagens

fotografadas pela propria organizacao, por exemplo, nos eventos por si organizados;

- As publicacoes baseadas em partilhas sdo posts nos quais a organizacao replica
postagens de outras paginas oficiais de parceiras da CooLabora. Esta é uma técnica
habitual para aumentar a visibilidade da publicacao original, através dos seus proprios
seguidores que poderiam desconhecer a existéncia da pagina autora do post —
consequentemente, havera a possibilidade de o seguidor passar também a seguir esta nova

pagina;

- As publicacoes com hiperligacoes, como o proprio nome indica, sdo posts que

revelam links a espacos externos ao Facebook. Inserem-se nesta ultima tipologia de
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publicacgdes, os posts com noticias, nos quais o utilizador apenas tem disponivel o titulo e
a imagem da noticia original, tendo, portanto, que clicar para conseguir ler todo o corpo

textual.

Como foi explicado anteriormente, a CooLabora é responsavel pela criacao de diversos
eventos, inseridos, individualmente, em eixos especificos. A rede social Facebook integra
na sua plataforma a possibilidade de organizar eventos, nos quais o seguidor pode ficar a
conhecer todos os detalhes sobre o evento em concreto: dia de realizacdo, horario,
localizacao, quantidade de pessoas que vao, ou que estao com interesse em ir, descri¢cao do
evento e o seu organizador. Para além disso, a plataforma oferece ainda um espaco para
discussao, onde a organizacao e os seguidores podem trocar ideias ou duvidas. A
CooLabora usufrui desta ferramenta para alertar os seus seguidores sobre os eventos
futuros — a organizacdo pode ainda saber se este sera um evento com pouca ou muita
aderéncia, tendo em conta o nimero de pessoas que partilha a sua provavel ida ao evento

na propria plataforma.

3.2.1.2 — Diagnoéstico

A primeira tabela relativa ao diagndstico da rede social Facebook refere-se a uma
visualizacdo grafica da pagina inserida na mesma plataforma. Esta é uma vertente
importante no posicionamento digital da CooLabora, pois é o primeiro aspeto visivel pelo

visitante, tornando-se um julgamento do livro através da capa.

Tabela 4.: Diagnostico grafico relativo ao Facebook

Status ‘ Elemento Proposta de melhoria
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Razoével

A capa, embora demonstre unido e
sentimento de familia dentro da
organizacao, ponto considerado

como positivo, deveria ainda
impulsionar a sua imagem de
marca, tendo em conta que este é
um espaco imagético com grande
destaque na pagina, devido ao seu
tamanho. No momento de escrita
do presente relatorio, a imagem de

capa é a que se segue.

Figura 1.: Capa existente na pagina
no momento de diagndstico

SR

Na capa poderia ser inserido um

video, funcionalidade recente
criada pelo Facebook, onde fosse
possivel conjugar a unido da
organizacao, através de fotografias,
com o icone da organizaciao, o
“infinito”. As fotografias seriam
adicionadas no interior do icone,
significando, metaforicamente, o

abraco e ambiente de inclusao.

Figura 2.: Exemplo de frames do
video para a capa (a cor verde é
substituida por fotografias na
versao final)
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Razoavel

A imagem de perfil/pagina da

CooLabora apresenta o seu

logotipo. Porém, existe uma
repeticdo do nome da organizacao,
tendo em conta que o texto junto a
também

mesma imagem

apresenta o respetivo nome.
Aquando da leitura individual de
uma publicacdo, o logotipo da
organizacdo deixa de  ser
praticamente visivel, visto que a
imagem da pagina decresce de
tamanho nas publicacées.

Figura 3.: Logétipo da organizacaol

aquando da vista geral da pagina e numa
publicacdo

COOLABORAY  coolabora CRL

Coolabora CRL

28 de setembro as 17

S0 - 3 Pat

por

publicacao,

completo, seria

ser mais visivel

ficticios, da proposta.

Figura 4.: Nova versado do logotipo da
organizac¢do aquando da vista geral da
pagina e numa publicagdo

0.0

Coolabora CRL

28 de setembro as 17:50 - 3 Pl

Coolabora CRL

Ao invés da apresentacao do logotipo
interessante
colocar apenas o “infinito”, o icone da
imagem de marca. Assim, evitar-se-ia
a repeticao de nome entre o logdtipo e
a indicacdo da pagina, para além de,

no momento de visualizacdo da

e

percetivel o grafismo da CooLabora.

Revelam-se, de seguida, exemplos,
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Razoavel

Algumas publicacoes da
CooLabora sao acompanhadas por
fotografias ou imagens produzidas
pela organizacdo, de forma a
demonstrar, mais visualmente, o
representado no texto. Porém,
estas ndo apresentam qualquer
indicacdo que sao produzidas pela
propria (organizacao). Além disso,
a indicacao pode, ainda, manter
uma linha gréfica constante entre
a pagina e as publicacoes da
mesma.

das

Exemplifica-se uma

publicacgdes, seguidamente.

Figura 5.: Publicacao sem indicagao

Inserir, nas fotografias ou imagens
editadas, uma barra azul, de modo a
manter a coloracao usada
habitualmente nos espacos digitais e
documentativos, com o respetivo
logotipo da CooLabora. Neste caso,
evitar-se-a a colocacao do infinito, de
modo que n3o ocorra uma excessiva
repeticdo do respetivo icone. Tendo
por base a fotografia exemplificada,

construiu-se um protétipo.

Figura 6.: Publicacdo com indicacdo

COOLABORA

Apresentado um diagnéstico relativo a uma perspetiva grafica da organizagao da pagina da
CooLabora no Facebook, é agora necesséario realizar o mesmo diagndstico numa vertente
mais de comunicacao textual, ou seja, presente em forma de texto, quer nas publicacoes,

como no dialogo estabelecido entre a corporativa e o seu publico.
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Tabela 5.: Diagnéstico comunicacional relativo ao Facebook

Status

Elemento

Proposta de melhoria

A pagina apresenta todas as

informagbes necessarias para
contacto (presencial e digital) na

seccao “Sobre”.

As publicacoes sao informativas e,
por vezes, com um estilo informal,
construindo uma ligacio mais

intima com o seguidor.

Alguns comentirios nao sao

respondidos pela organizacao,
embora grande parte o sejam e/ou
demonstram que foram

visualizados pela CooLabora,
através de uma reacao (“Gosto” ou
“Adoro”). De salientar que, por
vezes, mesmo que os comentarios
nao apresentem questoes, a
organizacdo toma a iniciativa de
responder, muitas vezes de forma

a partilhar o seu agradecimento.

Sugestao: a CooLabora deve criar
um periodo maximo de vigiladncia
em relacio as publicacOes mais
recentes, de forma que nenhum

comentéario seja esquecido.

A pagina reage as suas proprias

publicacoes.

Publicamente, quer seja um
individuo ou

“Goste”,

organizacao que
“Adore”,

reacoes, uma das suas proprias

entre outras

publicacoes, pode ser visualizado
como algo negativo. Assim, e no
caso de publicacoes baseadas em
partilhas, a organizacao deve apenas

reagir na publicacdo original.
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Razoavel | A CooLabora raramente responde | Criar um habito de visitar ambas as
as criticas (sempre positivas) [ seccoes, de forma a conhecer o que
realizadas na seccdo responsavel [ os internautas e paginas “falam”
para o efeito. A seccao sobre a organizacao fora da pagina e
Comunidade, espaco onde paginas [ as classificacbes dadas pelos
e usuarios mencionam a [ visitantes a atividade da CooLabora.
organizacao, nem sempre € alvo de | Apo6s a devida leitura, a organizacao
exploracdo, visto que algumas [ deve reagir e/ou comentar.

publicacbes nao  apresentam

reacoes e/ou comentarios.

Os videos anexados as publicacoes [ A CooLabora poderia realizar
sdo publicados diretamente no | upload dos respetivos videos no seu
Facebook, tornando o YouTube | canal do YouTube, de forma a tornéa-
desatualizado. lo mais ativo e atualizado, e
automatizando a sua publicacdo
para o Facebook. Assim, ambas as
redes sociais sdo beneficiadas pela
colocacdo simultanea de videos

entre as plataformas.

A péagina ndo apresenta o selo de | A CooLabora é uma organizagio
verificacdo. Este selo, colocado | registada legalmente, sendo
junto ao nome da pagina por parte | importante que a sua pagina o seja
do Facebook, permite aferir que a | igualmente. Qualquer organizacao
pagina é veridica e pertencente a | ou individualidade pode requisitar a
organizacao. Assim, o internauta | coloca¢ao do selo. Propoe-se, assim,
sabera que nao esta na presencade | a realizacado do respetivo pedido,
uma pagina falsa. posteriormente a devida leitura de
toda a documentacao presente aqui:
https://www.facebook.com/help/w
ww/12881733946362622?helpref=pl

atform_ switcher

PropOoem-se, agora, com o diagnostico realizado a atividade interna da rede social

Facebook, através dos dados fornecidos pela pagina publica, os fatores externos inerentes
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a mesma plataforma.

Estes fatores

estdo relacionados com a atividade

publico/seguidores na pagina da mesma rede social.

Tabela 6.: Diagnostico do envolvimento entre seguidores e pdgina, relativo ao Facebook

[ Status

Elemento

Proposta de melhoria

Embora haja uma  grande

quantidade de gostos e seguidores

A pégina deveria testar a publicacao

diaria de posts e apostar em novos

na pagina, grande parte das|contetidos, de forma a verificar se
publicagbes  apresenta  niveis| existe ganho de mais atencdo e
diminutos de envolvimento [ envolvimento por parte dos

(poucas reacbes, comentarios e

partilhas).

seguidores. Esta publicacao diaria

poderia incluir dias especificos de

do

tematicas, por exemplo, a sexta-
feira como dia de partilha de
alguma curiosidade relacionada
com questOes sociais, a realizacao
de questées nas publicacoes, de
forma a estimular a resposta e
atividade por parte dos seguidores e
a postagem de celebracoes
nacionais e mundiais (como por
exemplo: 16 de novembro, Dia

Internacional da Tolerancia).

3.2.1.3 — Estratégias e acoes
As estratégias e acgOes relativas ao Facebook e necessarias para atingir os objetivos

revelados no segundo capitulo deste plano de comunicagao sao:

- Construcao de um novo icone, promovendo o “infinito”, ao invés do logdtipo
completo, de forma e evitar uma repeticio do nome da “instituicao”, visto que este ja se
encontra presente no nome da pagina. Além disso, aquando da visdo de uma publicacao no
feed, o icone da pagina é impercetivel, pois o logotipo é de grande comprimento e pequena
largura, tornando-se diminuto no espaco destinado para a imagem. E preferivel, assim, que
se use o “infinito”, pois tornar-se-ia mais visivel, devido ao tamanho praticamente
simétrico ao espaco de insercao de imagem, mesmo no momento em que a publicacao é

visualizada no feed;
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- Mutacao do icone dependendo de celebraces e/ou acontecimentos importantes,
maioritariamente relacionados com os eixos de intervencao da CooLabora: por exemplo,

pintar o icone com as cores da bandeira LGBTQ+, nos dias de orgulho Gay;

- Construcao de uma nova capa da pagina, de forma a prometer uma maior
aproximacao a imagem de marca - infinito e cor azul - e a promover os eixos de atividade
da CooLabora, como forma de introduzir a instituicdo a um possivel novo visitante. Nesta
capa, em versao multimédia, sdo inseridas fotografias demonstrativas de cada eixo dentro
do infinito, acompanhadas pelo eixo respetivo - esta forma introdutoria apresenta ainda
um segundo significado: ao colocar fotografias dentro do “infinito”, realca a ideia de que a

CooLabora é uma instituicao acolhedora e amiga, que abraca o seu publico;

- Colocacao, nas fotografias produzidas pela CooLabora, do seu simbolo no canto
inferior direito, com background retangular azul, de forma a, primeiramente, manter uma
estética homogénea na pagina e cumpridora da imagem de marca e, segundamente, a
prevalecer que o produto multimédia é, de facto, pertencente a CooLabora. Caso a
publicacdo contenha mais de 5 fotografias, é apenas necessério colocar o logdtipo na

primeira, visto ser o primeiro contacto do publico com o grupo de imagens.

- Aposta em publicagoes diarias com tematicas criadas para dias especificos. Para
além das publicacbes normalmente presentes, a CooLabora poderia criar publicagdes com
celebracoes de dias nacionais e internacionais, como o Dia Internacional da Floresta,
embora possam nao existir eventos para o mesmo. Publicacoes com a partilha de
curiosidades acerca da organizacdo ou de outro tema, como a violéncia doméstica,
poderiam também ser realizadas. Esta panoplia de publicacées permitiria uma grande
variedade de informacdes, para além de tornar mais ativa a rede social, criando habituacao
por parte do publico para visitar a pAgina. Uma outra tipologia de publicacao poderia ainda
provocar mais atividade, em termos de comentarios e reacdoes: a CooLabora,
semanalmente, focar-se-ia no lancamento de uma questao relacionada com um dos seus
eixos e/ou com um acontecimento pertinente atual (pe.: Deve a prostituicio ser
legalizada?). PublicacOes, como a tiltima exposta, promoveriam a discussao e a participacgao
dos seguidores. A criacao de novos contetidos, embora nao tematicos e lancados em dias
especificos, como a transmissao em livestream de eventos, poderia causar dinamismo na
pagina e provocar um aumento da atividade, em termos de envolvimento por parte do

publico;

- Publicagao, no minimo trés dias tteis antes da nova edicao mensal da newsletter,

um link para a subscricao da mesma, permitindo que, no dia de lancamento, os novos
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subscritores tenham acesso a mesma. No dia de lancamento, a CooLabora deve incentivar

os seguidores a verificarem o seu email e acederem a newsletter;

- O link para visualizar a newsletter atual deve apenas ser publicado trés dias depois
do lancamento da respetiva versao. Esta estratégia permite que os seguidores subscrevam
a newsletter e acedam a mesma por email, criando estatisticas visiveis através do
MailChimp mais realistas, ao invés de lerem os artigos através de uma pagina web,

podendo nao estar subscritos;

- Publicacdo de links de videos do YouTube e nao realizar upload diretamente dos

mesmos no Facebook, permitindo mais visitas e visualizagdes do canal do YouTube;

- Envio de pedido de verificacao da pagina, de modo a disponibilizar, junto do nome

da organizacgao, um selo que comprova a veracidade da pagina e da instituicao.

3.2.2 — Instagram

3.2.2.1 — Apresentaciao

A segunda rede social com presenca da CooLabora é o Instagram, plataforma esta que é
considerada, geralmente, como a preferida dos mais jovens, ao contrario do Facebook. A
pagina conta com 589 seguidores, seguindo quase 400 contas, tendo publicado 5 posts,
todos eles em 2019 — desde 5 de dezembro do mesmo ano, a CooLabora nao apresenta
qualquer publicacdo, sendo apenas “marcada” em posts realizados por outras paginas ou

contas.

De entre as varias redes sociais onde a CooLabora se encontra estrategicamente
posicionada, esta é a que carece de mais cuidado, considerando que apresenta um intervalo

de tempo de auséncia superior a todas as outras plataformas.

3.2.2.2 — Diagnostico
Primeiramente, e seguindo a ordem de discussao realizada anteriormente na plataforma
Facebook, serao apresentados os aspetos encontrados na rede social Instagram, em relacao

ao grafismo e estética usado.
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Tabela 7.: Diagnostico grafico relativo ao Instagram

Status

Elemento

Proposta de melhoria

Tal como sucede no Facebook, a
imagem de perfil da CooLabora
apresenta o seu logdtipo versao
padrdao, ou seja, com o nome
completo da organizacdo, quando
o nome da propria pagina ja o

indica, repetindo-se.

A sugestio € equivalente a
apresentada para a rede social
Facebook: a colocacdo do icone, o
“infinito”, substituindo o log6tipo

padrao.

As fotografias produzidas pela
CooLabora nao necessitam de ser
colocadas no proéprio perfil, visto

Serem numerosas.

Apenas fotografias com carga
emocional mais expressiva devem
ser publicadas, porém apenas uma
por evento, no perfil — estas devem
ainda ser identificadas com o
logotipo da CooLabora, sugestao
similar a anterior na plataforma
Facebook. As fotografias devem ser
publicadas  nos instastories,

registando  varios = momentos

durante o evento ou outro
acontecimento. Estes instastories
inseridos

podem  ser num

conjunto/album que estara
disponivel para visualizacao através

do perfil.

Os cartazes publicados no perfil
encontram-se cortados, omitindo,
por vezes, informacoes essenciais

ou sugerindo pouco cuidado na

A solucao podera focar-se, caso seja
estritamente necessaria a
publicacao do cartaz, no

reajustamento do mesmo na

150




A

publicacdo no perfil de cartazes

postagem dos conteudos.
deve ainda ser evitavel, pois sao

informagcbes momentaneas, ou
seja, construidas para um periodo
especifico — no perfil devem ser
publicadas imagens respeitantes a
acontecimentos significativos e

marcantes para a organizacao.

resolucdo pré-estabelecida pelo
Instagram ou na criacdo de uma
nova imagem criativa com base nas
regras de formatacao da CooLabora
com as informacoes essenciais. A
ultima estratégia ¢é a mais
aconselhada, visto que permitira
construir uma visao de perfil mais

homogéneo e regular.

Ao contrario das publicagdes realizadas na plataforma Facebook, onde o texto é a
ferramenta mais utilizada, no Instagram a imagem é a rainha da informacao, embora
também existam algumas caixas de texto a acompanhar os formatos multimédia. O texto é
igualmente visivel aquando da necessidade de a pagina responder a um comentario ou a

uma conversa no chat privado. Assim, o quadro seguinte diz respeito a uma comunicacao

em que é existente uma correlacio da imagem

CooLabora na rede social Instagram.

e do texto, referente a atividade da

Tabela 8.: Diagnéstico comunicacional relativo ao Instagram

apresentar a organizacao, mas nao
disponibiliza ligacoes com outras

plataformas digitais da CooLabora.

Status Elemento Proposta de melhoria
Razoavel A descricdto do perfil tem|Usar, por exemplo, o sistema
informacao necessaria para[‘Linktree” que transporta, através

de um link, o utilizador para uma
de

presenciados pela CooLabora.

lista espacos digitais

A CooLabora ndo aposta em|

No Instagram a postagem de

instastories. Tal caracteristica, podelcontetdo ndao é  necessaria
impedir a existéncia de/diariamente, porém seria
envolvimento entre pagina efimportante a criacao de
tilizador. instastories, de forma que o

utilizador acompanhe a atividade da

CooLabora e interaja com a mesma.
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gumas publicacoes nao

apresentam texto a enquadrar a

imagem.

Embora seja fundamental nao usar

muito texto, ¢é  importante
acompanhar o formato multimédia
com informagdes complementares
que, por exemplo, possam nao estar

presentes na imagem ou video.

publicacgdes de outras contas ou
erfis da

CooLabora apresentam

com identificacao
nao
qualquer interacao (comentario ou

reacao) por parte da organizacao.

E importante a interacio entre
contas, representativas de outras
organizacoes, de forma a reforcar a
parceria e ligacao existente entre

ambas.

Por dltimo, apresenta-se o quadro de diagnodstico das informacoes externas relativas a

conta da organizagao na plataforma Instagram relacionadas com a atividade do piblico na

respetiva rede social.

Tabela 9.: Diagnostico do envolvimento entre seguidores e pdgina, relativo ao Instagram

Elemento

Status

Proposta de melhoria

Embora seja visivel uma grande
de

numero de reagOes e comentarios é

quantidade seguidores, o
pequeno, tal como acontece na
plataforma Facebook. Nao existe
envolvimento em instastories, pois

nao existe publicacao dos mesmos.

No Instagram a postagem d¢

conteudo nao é necessarial

diariamente, porém seriaj

importante a criacdo de instastories,

com (O8] mesmos conteudos

presentes na rede social Facebook,
noticias celebracoes|

como ou

nacionais e mundiais.

3.2.2.3 — Estratégias e acoes

As estratégias e acoes relativas ao Instagram e necessarias para atingir os objetivos

revelados no segundo capitulo deste plano de comunicacao sao:
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- Tal como acontece no Facebook, alterar o icone da pagina para o “infinito” do
logotipo original;

- Apresentacdo de um maior cuidado grafico na publicacdo de cartazes no perfil da
CooLabora, pois, alguns destes, encontram-se em tamanho disforme e escondem
informacgoes importantes. Assim, o objetivo estard em criar um template gréfico
semelhante a todos os cartazes, com pequenas alteracoes tinicas dependentes do evento,
com caixas de texto editaveis posicionadas de forma a estar toda a informacao do cartaz
presente e sem qualquer corte. Os cartazes originais podem ser colocados num instastory
e, por isso, evitaveis no proprio perfil, pois o tamanho do cartaz é superior ao do espaco

multimédia destinado a publicacao, cortando espacos superiores e inferior e/ou laterais;

- Criacao de publicacoes didrias com tematicas apenas através de instastories. As
publicagdes que pretendam provocar discussdo e reacdes ndo funcionam através da
realizacao de comentarios por parte do puablico, mas sim através das funcionalidades
oferecidas pelo Instagram, como as questoes com duas opgoes possiveis de resposta e o

movimento do cursor horizontal, de forma a escolher o nivel de reacao acerca de um tema;

- Uso do mesmo formato de calendario referente a newsletter na pagina de Facebook,
em que as respetivas publicac¢oes e partilhas de link sdo realizadas nos instastories. No
perfil da conta, deve apenas ser publicado o Gltimo estigio de publicacoes acerca da
newsletter, ou seja, um post com o link de redirecionamento direto para a versao atual, trés

dias depois do lancamento da versao atual;

- Publicacdo, apenas em instastories, da informacao de que foi langado um video no
canal de YouTube, sem upload direto do mesmo video na plataforma Instagram, com link

de redirecionamento;

- Evitar publicac¢oes no perfil da conta e privilegiar a partilha de informacoes através
de instastories. Apenas devem ser publicados momentos no perfil que sejam especiais e
marcantes - por exemplo, evitar a publicacdo do cartaz de um evento, colocando o mesmo
num instastory, e publicar uma fotografia demonstrativa do evento no momento da sua

realizacdo no perfil da conta;

- Envio do pedido de verificacao da pagina, de modo a disponibilizar, junto do nome

da organizacao, um selo que comprova a veracidade da pagina e da instituicao;

- Seguir outras contas na rede social, de forma a prever um seguimento de retorno,
aumento, assim, o nimero de seguidores e de possiveis interessados nas publicacoes da

CooLabora.
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3.2.3 — YouTube

3.2.3.1 — Apresentacao

A dltima rede social oficialmente reconhecida pela CooLabora é uma das subsidiarias da
Google, o YouTube. Criado o canal em dezembro de 2011, quase dois anos depois do
nascimento da pagina no Facebook e oito anos antes do aparecimento da conta no
Instagram, o canal de YouTube conta, no momento em que este relatério se encontra
escrito, com quase seis mil visualizacoes, repartidas por 87 videos e 27 subscritores. Os
respetivos videos encontram-se agrupados em listas de reproducao denominadas com os
varios projetos realizados pela CooLabora com os seus parceiros, como a Violéncia Zero,
IDEARIA e a Feira Troca a Tod@s, porém, nem todos os videos presentes nas listas de
producdo sdo originais, por outras palavras, produzidos e publicados pela CooLabora. Uma
das funcionalidades da plataforma YouTube centra-se na possibilidade de os canais
adicionarem videos que nao sao da sua propriedade nas listas de reproducao subjetivas ao
proprio canal. E exemplo a lista de reproducio “OBRising 2019” (“One Billion Rising”),
projeto replicado em Portugal, onde se encontram inseridos videos de outros canais, como

0 “V-Day”, “Dancing Without Borders” e “Jae Moon”.

3.2.3.2 — Diagnostico
Seguidamente, sdo expostas as tabelas representativas de diagnostico agrupadas pelas

categorias grafismo, comunicac¢ao e envolvimento entre a pagina e o publico.

Tabela 10.: Diagnéstico grafico relativo ao YouTube

Status Elemento Proposta de melhoria

A fotografia de capa enquadra-se
no grafismo geral do canal, porém
€ necessario realizar alteracdo no

logotipo do mesmo.

Tendo em conta a repeticio do | Como acontece nas propostas
nome da organizacdo tanto no | relativas as plataformas Facebook e
titulo do canal como na capa, é | Instagram, o logétipo do canal

possivel remover a logbtipo em
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versao integra, de forma a eliminar

uma repeticao demasiado

exaustiva.

poderia apenas apresentar o icone

do “infinito”.

Osvideos do canal nao apresentam
thumbnails, demonstrando

desorganizacao visual.

A construcao de uma thumbnail
oficial tornaria a visao geral dos
videos mais uniforme. Além disso,
usando uma thumbnail gerada
automaticamente pelo YouTube,
incorre-se no risco de apresentar um
frame incobmodo para os individuos

presentes no produto multimédia.

Os videos nao

introducao,

apresentam

log6tipo no ecra
durante o video e outro (finalizacao

rafica do video).

Ao inserir uma introducao, o video
de

abruptamente. Assim, é possivel usar

nao  necessita iniciar-se
uma animacdo do logbtipo nos

segundos  iniciais, = comegando
oficialmente o video posteriormente.
Durante o desenvolvimento, a
insercao do logdtipo da CooLabora
num dos extremos do video, com
alguma  transparéncia, permite
inserir o video mais concretamente
no universo da organizacao. Por fim,
no outro, é possivel sugerir videos
anteriores e um

espago para

subscrever o canal.
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Tabela 11.: Diagnéstico comunicacional relativo ao YouTube

Status

Elemento

Proposta de melhoria

Alguns videos nao apresentam
descricdo. Nos videos onde a
mesma ¢é existente, embora seja
sucinta, deveria ter presente mais

informacoes.

Entre as informagoes, poderiam
estar presentes links de

redireccionamento para as redes
sociais (Facebook e Instagram) e

website.

Razoéavel

A CooLabora apresenta um bom
texto descritivo da cooperativa na

seccao “Acerca de”.

A organizacdo poderia, ainda,
adicionar o seu email comercial e o
pais de localizacao da mesma. Tais
sao habituais

informacoes em

outros canais do YouTube.

O canal da organizacao organiza os
de

reproducao, facilitando a procura e

seus videos por listas

futura visualizacao dos contetidos

multimédia.

Nao existe um video em destaque

no canal.

A colocagdo de um trailer de
apresentacdo da CooLabora seria
um bom primeiro contacto com o
visitante, de forma a apresentar a

corporacao.

Nao existem hiperligacées, em
formato de icones, para as redes

sociais, na pagina inicial do canal.

A inser¢do dos mesmos icones
permite criar mais uma ponte para

as restantes redes  sociais,
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possibilitando um aumento de
seguidores e visitantes nas

respetivas plataformas.

Tabela 12.: Diagnéstico do envolvimento entre seguidores e pagina, relativo ao YouTube

Status Elemento Proposta de melhoria
Razoéavel O ntmero de visualizacoes é[Se o numero de visualizacdes é

o

grande, tendo em atencdo a|maior que o de subscritores,
quantidade de subscritores. importante relembrar nos videos a
subscricdo — grande parte dos
Ndo existem comentarios nos| utilizadores que vém os videos nao

videos. estdo subscritos.

Niao existindo comentarios revela
pouco envolvimento com a
organizacdo — ainda assim,
verifica-se a presenca de gostos e

nao gostos.

De forma a provocar comentarios, é
necessario, primeiro, que 0s
subscritores e  visualizacOes

crescam.

3.2.3.3 — Estratégias e acoes

As estratégias e acoOes relativas ao YouTube, caracteristicas de uma produgdo mais
demorada, devido a maior duracao de trabalho despendido para realizar a edicado em video
e consecutiva renderizacao, e necessarias para atingir os objetivos revelados no segundo

capitulo deste plano de comunicacao sao:
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- Como se verifica no Facebook e no Instagram, o icone usado no canal também
deveria ser substituido pelo “infinito”, ao invés do logo6tipo completo, tendo em conta que

o nome da organizacao ja se encontra no nome do canal;

- Criacdo de thumbnails para os videos, usando um template, onde se visualiza o
nome do video, uma imagem do video original e o logotipo completo dentro de uma forma
geométrica azul. As thumbnails permitem uma imagem mais homogénea na pagina do
canal e um mantimento da imagem de marca, através da presenca do azul. Para além disso,
evitam a criacdo de uma thumbnail constrangedora, visto estas serem automatizadas pelo
YouTube;

- Criacao de uma intro(ducao) para os videos, através de uma animac¢ao multimédia
da versao integral do log6tipo. Tal momento introdutério permite que o video nao comece
tao abruptamente e que haja uma continuidade da imagem de marca em todos os produtos.
Além da introducdo, é também necessario uma outro, seccao final do video, onde sao
colocados outros videos recomendados, permitindo, assim, maior visibilidade de videos
que tenham sido colocados no canal ha periodos mais antigos do canal, e um lembrete para
a subscricdo do canal — a criacdo do lembrete é uma estratégia para aumentar o
envolvimento e atividade do ptblico com e nas plataformas digitais da CooLabora, pois, na
rede social YouTube, a organizacdo carece de subscritores. Os lembretes de subscricao
estardo ainda presentes durante o video, de forma a provocar a respetiva acao (de

subscrever) por parte do publico;

- Colocacao do icone do “infinito” presente no logétipo da CooLabora no canto
inferior direito durante o video (entre a introducao e o outro). O icone apresenta coloragao
total nos primeiros 10 segundos, tornando-se parcialmente transparente até aos segundos

finais precedentes ao outro;

- Mutacao do icone dependendo de celebraces e/ou acontecimentos importantes,

maioritariamente relacionados com os eixos de intervencao da CooLabora: por exemplo,

pintar o icone com as cores da bandeira LGBTQ+, nos dias de orgulho Gay;

- Criacdo de “mini-séries” para a . L
¢ P Figura 7.: Logétipo da mini-série "Palavra

plataforma, relacionadas com os eixos da  Flash”

CooLabora. Apenas seria necessario o

lancamento de um episodio por semana, de P A Av R
forma a tornar o canal mais ativo. Da-se como

exemplo a série “Palavra Flash”, série

semanal com videos de um minuto, onde um COOLABORA 1t
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membro da CooLabora ou especialista responde a uma pergunta enviada pelos seguidores

da cooperativa através de uma plataforma futuramente escolhida;

- Adicionar botbes de redes sociais na pagina inicial do canal, para que os novos
visitantes, sem conhecimento das paginas digitais da CooLabora, possam aceder as

mesmas,;

- Criacdo de uma descri¢ao padrao para os videos, com links de redirecionamento
para as redes sociais. Assim, caso algum visitante assista ao video antes de visitar o canal
tem igualmente acesso as respetivas paginas. Esta descricao, como padrao, sera semelhante
para todos os videos e adicionada automaticamente, sendo que deve ser inserido, para cada

video especifico, um pequeno resumo do mesmo.

3.3. — Newsletter

3.3.1 — Apresentacao

A newsletter da CooLabora é de formato online, lancada, habitualmente, todos os meses.
Tendo como edicdo N°0 a newsletter de 20 de setembro de 2019, este formato, enviado
para o email dos individuos que subscreveram, ou acessivel através de um link partilhado
pela organizacao, é constituido pela divulgacao de artigos explicativos de eventos passados,
divulgacdo de projetos futuros, partilha de acontecimentos internos, como reunides,
cronicas e artigos de opiniao — estes dois tltimos géneros jornalisticos sao escritos por

convidados especiais.

3.3.2 — Diagnéstico
A apresentacdo do diagnostico realizado na plataforma newsletter inicia-se com a

exploracao do seu grafismo.

Tabela 13.: Diagnéstico grdfico relativo a newsletter

Elemento Proposta de melhoria

Status

A newsletter é baseada em tons
de preto e branco, sendo pouco
visivel o azul. Conforme se realiza
scrolldown, perde-se a

identidade da CooLabora.

Os titulos poderiam apresentar-se
numa coloracao azul e nao cinzenta.
A divisao entre artigos também teria
a mesma coloracio e deveria
apresentar maior largura, pois o

artigo seguinte encontra-se muito
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junto ao anterior. As caixas de texto
com area colorida em background
devem apresentar cor azul, podendo
ser mais escuro ou claro,
comparando com a cor principal

existente no logotipo.

O cabecalho da newsletter é
cinzento, revelando o fundo

branco do logétipo.

O cabecalho poderia apresentar a
coloracdo a azul, colocando a versao
branca do log6tipo (que contém o
fundo azul). Assim, o fundo do

logotipo torna-se inexistente.

O namero da newsletter deve ser
inserido dentro do log6tipo, de

forma a evitar um grande acréscimo

de espaco antes do inicio do
primeiro artigo ou caixa de
texto/multimédia.

As imagens apresentam tamanhos

muito disformes.

As imagens inseridas na newsletter

devem apresentar tamanhos
similares, de forma a nao prejudicar
o ritmo de leitura do formato.
Porém, a qualidade das respetivas
imagens/fotografias  deve  ser
prevalecida sobre a necessidade de

similitude sobre os seus tamanhos.

Tabela 14.: Diagnoéstico comunicacional relativo a newsletter

dando

oportunidade ao leitor de ler os

pequena dimensao,

Status Elemento Proposta de melhoria
Razoavel Os textos sao de facil leitura e de | Propoem-se a criacao de um botao

mais sugestivo para a visita do

artigo no website, também abaixo
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factos mais importantes de devida
temaética — caso apresente interesse
em algum topico especifico, tem
disponivel o texto integral no
website, sendo redirecionado para
tal plataforma através de um link
disponivel no fim da caixa de texto.
O link de redireccionamento pode,
porém, nao ser percetivel devido a
quantidade de texto presente no

corpo estrutural.

do corpo do texto, em maior

dimensao e destaque.

A newsletter nao contém botoes de
redireccionamento para as redes

sociais.

Na barra que finaliza a pagina da
newsletter, a colocacao de botdes
de redes sociais permitiria aos
leitores a sua visita e futuro

seguimento das mesmas.

O titulo do artigo encontra-se junto
ao restante texto, sendo que a
imagem respetiva ao mesmo se
encontra em primeiro lugar (acima
do titulo).

De forma a separar campos

textuais, a imagem deve encontrar-

se entre o titulo e o corpo do texto.

O lancamento de novas edi¢oes da
newsletter é alertado pela rede
social Facebook, de forma que os
seguidores que ainda nao
subscreveram o formato possam

fazé-lo.
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Tabela 15.: Diagnéstico do envolvimento entre pagina e seguidores, relativo a newsletter

Status

Elemento

Proposta de melhoria

Apenas entre 36% a 40% dos
subscritores da newsletter abrem a
mesma, aquando do seu

recebimento por email.

E sabido, através de informacoes

partilhadas pela equipa da

CooLabora, que os utilizadores do
recebem a

servico  Gmail,

newsletter através da aba

“Promocoes” e nao da “Principal”.

Tal facto podera passar
despercebido por parte dos
subscritores, diminuindo a

quantidade de aberturas do
formato. 60% dos subscritores da
newsletter usufruem do servico
Gmail, podendo refletir-se tais
valores no tal de aberturas da
newsletter. A proposta pode passar
por alertar, através das redes
sociais, a presenca da newsletter na
aba “Promocoes”, de forma que os
seguidores saibam onde esta se
encontra ou ativar o opt-in. Porém,
podem existir outras razdes para
que esta taxa nao seja positiva: a
publicacio em  determinados
horarios com pouca atividade ou a
partilha do link da newsletter nas
redes sociais, em que a leitura deixa
de ser realizada a partir do caixa de
correio eletronico, diminuindo a

taxa de aberturas.
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Em média, apenas 5% dos |Os links presentes no corpo do
subscritores que abrem a | texto podem passar despercebidos,
newsletter clicam num dos botodes | podendo ser necessario a adicao de
de redireccionamento. um botdo, com link incorporado,
com grande dimensao e coloracao
diferente, de forma a ser mais

chamativo para o clique.

3.3.3 — Estratégias e acoes

As estratégias e acOes relativas a newsletter e necessarias para atingir os objetivos

revelados no segundo capitulo deste plano de comunicacao sao:

- Criacao de novo cabecalho com o log6tipo a branco e o fundo a azul, mantendo a
linha grafica existente nas restantes plataformas digitais. Abaixo do logo6tipo, adicionar o
més e ano da edigdo num tipo de letra diferente, de forma a provocar diferenciacdo entre
ambas as informacoes (logoétipo e versao da newsletter). O grafismo usado no cabecalho
encontra-se em formato imagem, pois o tipo de letra usado na versdo da newsletter nao
existe na plataforma. Anteriormente a versao de outubro, o més e ano da newsletter
encontrava-se muito abaixo do logo6tipo e num tipo de letra mais formatado para o
jornalismo impresso - esta é uma plataforma digital e com ela o formato das letras deve
acompanhar a evolucao;

- Adicionar mais cor azul no formato textual e grafico, especialmente nos titulos, de
forma a manter a linha grafica ja representada e apresentada anteriormente;

- Alteracdo da ordem de apresentacdo dos textos e imagens de artigos para, por
ordem vertical, titulo, imagem e corpo de desenvolvimento textual. A alteracdo mais
evidente, em relacdo as edigoes passadas, estd em inverter a posicao do titulo e imagem,
pois, estando o titulo em primeiro lugar, a imagem que se segue ji se encontrari
enquadrada. De salientar ainda que tanto o titulo como o corpo de texto restante viram o
seu tamanho de letra aumentado, de forma a facilitar a leitura;

- Adicionar divisorias de seccOes por tematicas, em formato grafico. Os temas sao,
maioritariamente, referentes aos eixos da CooLabora e as parcerias, embora existam
também outras que dependem dos quadros jornalisticos a ser inseridos. Esta estratégia
permite ainda criar comodidade ao leitor, permitindo ao mesmo escolher que grupo de

noticias quer ler, selecionando a tematica respetiva;
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- Reformulacao do formato grafico do rodapé, repetindo a coloracao do cabecalho,
traduzindo as informacoes legais da CooLabora - exigidas pelo MailChimp - e adicionando
botdes de redirecionamento para as redes socias, website e contacto por email. Esta tltima
funcionalidade, adicionada pela primeira vez na edicao de outubro de 2020, circunscreve-
se no objetivo principal, pois permite um ganho de seguidores em todas as plataformas que
eram desconhecidas por parte do leitor - por outras palavras, o visitante que tenha aberto
a newsletter, por exemplo, a partir de uma plataforma exterior ao da CooLabora, pois
existem instituicoes exteriores que partilham a mesma nos seus espacos digitais, pode
seguir as redes sociais da cooperativa, desconhecidas para si, através dos botoes de
redirecionamento.

- Reformulacao das paginas com ligacGes a newsletter, como a pagina de subscricao,
pagina de acesso as edicOes anteriores, pagina de reencaminhamento para outros
contactos, entre outras. Estas paginas, embora ja existentes, receberam melhorias a nivel
de cor, como a introducao do azul no background das mesmas e traduzidas para portugués
de Portugal. De forma semelhante ao objetivo anterior, verifica-se uma intersecao com
objetivo principal, pois, com a criacdo de uma pagina de subscricao e a sua partilha nas

redes sociais, é expectavel a angariacdo de novos subscritores.

- Solicitacdo ao/a autor/a do artigo de opinido que partilhe o link da newsletter no
seu mural de Facebook e/ou outra rede social em que esteja presente, de modo a aumentar
a visibilidade do mesmo formato;

- Adicionar mais um artigo de um convidado, desta vez uma cronica, visto que estes
sao os géneros textuais com mais cliques e, por isso, com mais visibilidade;

- Criacdo de um estudo das ultimas versoes de newsletters para verificar qual o
melhor horario de publicacdo da mesma;

- Criacao de um questionario/sondagem sobre que melhorias o publico gostaria de

verificar na newsletter.

4 — Deliberacao e compromissos

4.1 - Estabelecimento de compromissos

O estagiario deve conseguir atingir todos os objetivos apresentados no respetivo plano de
comunicac¢do, com qualidade técnica e dentro dos prazos estabelecidos, de forma a nao
existirem atrasos consideraveis que possam restringir a atividade da organizacao. O mesmo
individuo compromete-se, ainda, a realizar outros projetos, nao diretamente ligados com
o plano de comunicacao, enquanto o mesmo é implementado no espaco temporal. Durante

o periodo de estagio, que se reflete numa implementacao de plano de comunicacao, com
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vista a, principalmente, aumentar o envolvimento do puiblico com as plataformas digitais,
a equipa da cooperativa deve igualmente ajudar o estagiario com as informacoes e

materiais necessarios, de modo a concretizar todos os objetivos.

Apobs o fim do periodo de implementacdo do plano de comunicacdo, o estagiario
compromete-se a realizar durante uma semana varios workshops para toda a equipa com
uma perspetiva de melhorar conhecimentos e competéncias relacionadas com as
plataformas digitais (Facebook, Instagram e YouTube), com softwares especializados,
como o Adobe Illustrator, e com softwares mais basicos, porém suficientes, para a criacao
de imagens graficas, como o Microsoft PowerPoint. Os workshops tém como principal
objetivo criar continuidade com o plano de comunicacgio, ou seja, permitir que, mesmo sem
a presenca do estagiario, os membros da equipa possam individualmente criar os formatos
graficos e desenvolver as mesmas estratégias anteriormente realizadas e definidas pelo

estagiario.

4.2 - Discussao, decisao e execucao (petit comité e grand comité)

Anteriormente a apresentacdo oficial do plano de comunicacdo, a acontecer a 11 de
novembro, pelas 14h3omin, o diagnostico da comunicacado externa da CooLabora, junto de
algumas estratégias para ultrapassar os vestigios mais negativos da respetiva comunicacao,
fora apresentado, em momentos temporais diferentes, a uma das cofundadoras da
organizacao, também orientadora do estagiario no espaco de trabalho, e a orientadora
académica. A discussao realizada, em petit comité, porém, nao teve como objetivo decidir
quais as estratégias a ser implementadas, sendo esta uma decisao apenas concretizada na
reunido a acontecer entre o estagiario e a presidente, restantes membras da comissao

executiva e orientadora universitaria, na data ja referida anteriormente.

No encontro, com o grand comité, sao discutidas as sugestoes e estratégias apresentadas
pelo estagiario, procedendo a eliminacdo das menos aceitaveis e efetivas e ao
melhoramento e aceitacdo das restantes. A decisdo de quais as ideias que sao
implementadas na CooLabora é realizada pela presidente, comissao executiva e
orientadora, sendo que o estagiario pode e deve intervir a qualquer momento, tentando
explanar e salvaguardar da eliminacao uma sugestao que seria importante para atingir os
objetivos anteriormente estabelecidos e, consequentemente, realizar, na completude, as

varias estratégias propostas.

A execucao da estratégia, onde se inserem os recursos necessarios para a sua concretizacao
e a agenda de implementacdo, embora apresentada inicialmente pelo estagiario, é

ultimamente decidida por parte do grand comité, presente na reunido, visto ter
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conhecimento mais pormenorizado das capacidades economicas e individuais dos
membros e da imagem que a CooLabora tem vindo a manter nos tltimos anos. O estagiario
deve conseguir defender a execucao inicial, de forma que nao existam alteracoes de maior

escala que possam ferir a estratégia apresentada para a cooperativa.

5 - Taticas

5.1 - Implementacao da estratégia

Na tabela seguinte apresentam-se as varias estratégias e acoes definidas no plano de
comunicacdo, de forma que ocorra a sua respetiva implementacdo na organizacao,
acompanhados de periodos temporais para a sua producao e lancamento. De salientar que
algumas das taticas referentes a newsletter e ao website foram lancadas anteriormente ao

periodo de implementacao do plano de comunicagao.

Tabela 16.: Estratégias gerais, sendo minuciosamente depois desmembradas em estratégias especificas,
caso a cooperativa aceite as primeiras

2

Estratégia Area de | Conclusao
implementacio | produtiva Lancamento
publicacio, plataformas
revelando uma nova
era digital da
CooLabora
Criacdo de novo | Newsletter 13/11/2020 16/10/2020
template e

modificacoes  das
paginas secundarias

Alteracoes Facebook 18/11/2020 19/11/2020
visuais/graficas e
novos  conteudos
repartidos em
varias publicagoes

Alteracoes Instagram 18/11/2020 19/11/2020
visuais/graficas e
novos  conteddos
repartidos em
varios instastories
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Alteracoes nas | YouTube 20/11/2020 23/11/2020
informacoes

disponibilizadas no
canal, no grafismo
dos videos e novos

conteudos
repartidos na
publicacao de varios
videos

o Website 28/09/20 05/10/2020
Alteracoes visuais e

nos textos da pagina
inicial e subpaginas

O contetdo especifico das estratégias apresentadas na tabela anterior (16), é

exposto na tabela que se segue.

Tabela 17.: Tatica referente a estratégias especificas

Estratégia Area de | Datas de

implementacio implementacao

Facebook e Instagram 30 de novembro, 7 e 14 de

Publicacao semanal com
¢ dezembro (2020)

informacgoes relativas a
curiosidades sobre as areas
de intervencao da

CooLabora

Publicacio semanal com Facebook e Instagram 4 e 11 de dezembro (2020)

estimulacao de discussao

por parte do publico

Publicacdo mensal com | Facebook e Instagram 1 de dezembro

agenda da CooLabora (excecionalmente, devendo
a agenda ser sempre
publicada na semana
anterior ao comeco do més
seguinte)

Novas versoes graficas da | Facebook e Instagram 19 de novembro (2020)

pagina (imagem de perfil,
capa e identificacdo com o
logotipo dos  produtos
multimédia publicados)
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Criacdo de publicidade
relativa as minisséries de
videos do YouTube

Facebook

1 de dezembro, sendo a
publicidade referente ao
primeiro video do YouTube

Producgao de minisséries de
videos com o novo formato
grafico

YouTube, com propagacao
nas paginas das outras
redes sociais

1 a 15 de dezembro (2020)

Colocacao de uma
descricao editavel (dos
videos) e de 1icones de
hiperligacdo para outras
plataformas digitais

YouTube

1 de dezembro (2020)

Producdo e transmissao

Facebook e YouTube,

Dependendo a data de

em direto de | podendo ocorrer de forma | realizacao do evento
palestras/encontros simultanea

Novo template Newsletter 16 de outubro (2020)
Edicao das paginas | Newsletter 16 de outubro (2020)
secundarias (como a de

subscricdo, visualizacdo de

versoes mensais

anteriores)

Modificacbes visuais no | Website 5 de outubro (2020)
menu, rodapé, corpos de

texto e widgets (como o

mapa relacional)

Colocagao de um pop-up Website 16 de outubro (2020)

5.2 - Recursos (humanos e materiais)

De forma a concretizar os planos expostos anteriormente sdo necessarios recursos

humanos e materiais, que serdo mais ou menos importantes, individualmente, em

determinados projetos.

indispensaveis para cada espaco de atuacao dos projetos, neste caso as redes sociais onde

a CooLabora atua.

Em relacdo as renovacoes visuais, os recursos humanos necessarios sao, primeiramente, o
estagiario, responsavel pela producdo de produtos multimédia através de recursos

materiais que o proprio dispée, como computador e software (de producao de imagem:

Nos seguintes paragrafos,
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Adobe Photoshop, Adobe Illustrator e Microsoft PowerPoint e de producao de video: Sony
Vegas 17.0 e Adobe After Effects). Para a publicacdo de posts, o estagiario necessita do
produto bruto, de forma a poder realizar a edi¢do necessaria, ou de informacoes iniciais
para que o trabalho gréafico va de encontro as propriedades essenciais. A publicacao das
formas multimédia (imagem e video) estara a cargo de um membro da CooLabora, tendo
em conta que este tem acesso administrativo a pagina e capacidade de rever ultimamente
os conteudos - conclui-se, portanto, que a equipa da organizacao é igualmente constituinte

dos recursos humanos.

Anteriormente a publicacdo de posts sem contetddo editado pelo estagiario, este deve ser
chamado para uma verificacao de qualidade, de forma a concluir se 0 mesmo post pode ser
melhorado ou pronto a ser publicado. A qualidade é revista através de diversos parametros:
quantidade de texto, léxico e sintaxe, presenca de imagem e agendamento de publicacao.
Uma dimensao reduzida de texto deve ser o preferivel, acompanhado de uma imagem onde
a restante informacao possa estar incluida. O agendamento refere-se ao estudo da melhor
data e hora para a publica¢ao do post: por exemplo, se ja existe uma publicacdo no respetivo
dia, escolher publicar no dia seguinte, de forma que a pagina apresente uma atividade

diaria

Caso ocorra a realizacao de livestreams, outra especificidade de softwares sera necessaria,
como o XSplit Broadcaster (limitado com funcionalidades pagas, mas com técnica
profissional) ou o Open Broadcaster Software (gratuito com edicao simples). Os videos em
direto, para além de necessitarem dos recursos materiais expostos anteriormente neste
paragrafo, caso estejam relacionados com a realizagdo de palestras ou outros eventos,
ambos online, necessitam de outros softwares, como o Zoom, evitando programas mais

instaveis e necessitantes de maior poder de processamento.

Na realizacao de gravacao de video, tanto dentro da CooLabora, como no seu exterior, é
sugerido que a instituicdo adquira um estabilizador de telemdvel (PVP aproximado de 80
euros) - o telemovel/smartphones é o meio tecnolégico preferivel por parte da equipa para
a gravacao de multimédia. O estabilizador pemite que os videos, juntamente com uma

edicao detalhada, demonstrem um maior nivel de profissionalismo.

6 - Cronograma

O cronograma do plano de comunicacao encontra-se faseado em: apresentacao, momento
em que o mesmo é apresentado a equipa da organizacao ou empresa — neste caso, a
CooLabora -; implementacao, intervalo temporal em que os projetos, ideias e eventos serao

efetuados e lancados, de forma a cumprir os objetivos do respetivo plano de comunicacao,
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com futura resolucdo dos aspetos menos positivos da organizacao; e avaliacao, etapa
responsavel pela verificacao da eficacia dos projetos criados, tendo em conta os varios

critérios, que serao apresentados nas proximas paginas.

Seguidamente, € exibido uma tabela ilustrativa das quatro fases inerentes ao cronograma,
visto também ser incluida uma fase referente a preparacao, com as respetivas datas de
inicio e fim da sua producdo e realizacdo. Adicionalmente as fases apresentadas
anteriormente, adicionar-se-4, na mesma tabela, a fase de Preparacao, periodo responsavel
pelo brainstorming de ideias, individual ou coletivo — com a restante equipa. Apds a
insercdo da tabela, explora-se mais concretamente cada uma das, agora, quatro fases que

envolvem o plano de comunicacao.

Tabela 18.: Calendario do plano de comunicag@o

Novembro

Outubro

Setembro

Dezembro
1 2 |3

8 |9 |10
15 |16 | 17
22 [ 23 [ 24
29 [ 30 | 31

Fevereiro

Preparacao

Apresentagao

Implementagao

Avaliacao

6.1. - Preparacao
O periodo de preparacdo ocorre em duas fases distintas: anterior e posteriormente a

apresentacao do plano de comunica¢ao da CooLabora.

Anteriormente, a preparacdo desenvolve-se a partir da visualizacdo da comunicacao
externa da organizacao, através das varias redes sociais - Facebook, Instagram e YouTube
— website e newsletter. A partir da mesma anélise, é criado um diagnoéstico, exposto

anteriormente neste documento, onde sao realcados os aspetos positivos, razoaveis e
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negativos, com consequentes propostas de melhoramento dos ultimos. Os aspetos, e
devidas propostas e acoes aconselhadas, de forma que sejam ultrapassados os pontos mais
negativos da organizacao, sao inseridos no respetivo plano de comunicacao e apresentados
no dia 11 de novembro com a orientadora e membras administrativas da CooLabora

presentes.

O periodo seguinte a apresentacao, decorrido até dia 15 de novembro, d4 espago para novo
momento de preparaciao. Caso os presentes na reuniao apresentem contrapropostas ou
novas ideias, o estagiario tera de reorganizar a planificacao de agdes que irao decorrer nas
semanas seguintes, para além de ser necessario a realizacdo de modificagcoes gréaficas,
normalmente mais demoradas que as textuais. O espacamento de 4 dias, intervalado entre
o dia de apresentacao e a data de partida para a implementacao do plano de comunicacao,
pretende, assim, que todas as ferramentas, produtos e acOes estejam devidamente

preparados para ser lancados no periodo correspondente a implementacao.

E importante realcar que algumas das propostas apresentadas no diagnostico da
comunicacdo digital da CooLabora foram implementadas anteriormente ao momento da
implementacgao, dando, por isso, maior oportunidade de um melhoramento mais assertivo
— por outras palavras, caso a proposta, com o objetivo de melhorar um aspeto relacionado
com a comunicacao ou design da CooLabora. nao tenha apresentado o resultado esperado,
entao, antes do momento oficial da implementacao, o mesmo pode criar um melhoramento
da primeira proposta, criando, assim uma segunda (proposta) baseada nas problematicas
encontradas. Da-se como exemplo a nova abordagem da newsletter, com melhorias a nivel
comunicativo e imagético, como sera visualizado de seguida, que foi langada em outubro,

portanto antes do periodo da implementacao.

A tabela seguinte apresenta os processos concretizados durante a fase da preparacao,
necessarios para que as estratégias e acoes sejam implementadas em periodo posterior.
Além disso, na mesma tabela, sdo igualmente expostos trabalhos concretizados na
organizacao que nao tém correlagdo direta com o plano de comunicagdo, mas que sdo
igualmente pertinentes de apresentacdo, de forma a conhecer-se, na sua plenitude, o

trabalho realizado pelo estagiario.
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Tabela 19.: Momentos de preparacdo de processos

Periodo
temporal

Processo realizado

28/09/20

Producao do diagnostico relativo ao novo website. O mesmo fora
revisto e enviado, junto de outras sugestoes criadas pelas membras da

CooLabora, para o administrador do sitio da web.

29/09/20

11/10/20

Criacdo de produtos graficos, com propensdo a serem lancados no
periodo da implementacao: logo6tipo baseado no icone da CooLabora,
video de capa para o Facebook, template de cartaz para publicacao no
Instagram, edicdo da intro animada do log6tipo para os videos do
YouTube e construcao do postal de Natal da organizacao. Além dos
produtos anteriores, iniciou-se a producao do template para o conjunto
de entrevistas do projeto “Gente Rebelde”;

Construcao de relatorios para dois projetos, um destes, relacionado
com o “Gente Rebelde”, importante para impulsionar o YouTube,
objetivo considerado prioritdrio. O segundo projeto serd lancado
apenas fora do periodo de estagio, nomeadamente no aniversario da
organizacao, que se realiza em fevereiro — o projeto pretende agrupar
varios logo6tipos produzidos por criancas das diversas escolas do
territério da Cova da Beira. Os log6tipos sdo posteriormente
compilados num formato .GIF, com sucessivas amostragens de versoes

diferentes do logo.

12/10/20

23/10/20

Criacao do novo template da newsletter, com as seguintes alteracoes:

- Novo cabecalho da newsletter, com background azul, log6tipo em|
versao branca e o més e ano da edicao por baixo do logb6tipo;

- Adicao de mais por¢oes imagéticas e textuais de cor azul ao longo dal
newsletter, de forma a manter a imagem de marca;

- Alteracdo da ordem dos corpos de texto para titulo, imagem e
desenvolvimento, de forma que nao se encontre demasiado texto
agrupado e a perceber mais diretamente que a imagem pertence ao|

artigo respetivo;
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- Novas divisorias de artigos com um padrao de infinitos (criacao
posteriormente substituida por um segmento de reta com minima
espessura). Os artigos sdo ainda divididos por temas, ilustrados através
de divisorias graficas especiais;

- Novos botoes de redireccionamento para websites externos ou para o
sitio oficial da CooLabora, de modo a ler a noticia completa, em baixo
do corpo de desenvolvimento dos artigos;

- Novo rodapé, com botoes de redireccionamento para as redes sociais,
website e contato com a organizacao e de partilha da newsletter;

- Preparacao grafica e traducdo de paginas secundarias, anexadas a
newsletter, como a pagina de subscricao e remoc¢ao da mesma, pagina
de atualizacdo do perfil, pagina de arquivo, pagina de
reencaminhamento para contactos, entre outras;

- Estudo estatistico relacionado com todas as versoes da newsletter, de
forma a perceber qual o melhor horario para o seu lancamento e que
melhorias devem ser realizadas;

- Pedido de adicao ao sitio web da CooLabora um pop-up de subscri¢do
da newsletter, de forma que o leitor, logo apo6s a abertura da pagina,
seja alertado para a existéncia de tal formato textual e,

consequentemente, subscrever.

12/10/20 — | Escrita do Plano de Comunicacdo. De salientar que, na redacdo do
04/11/20 mesmo, o documento esteve disponivel para todos os elementos da
equipa da CooLabora e da orientadora para leitura prévia, no sistema

Google Docs.
04/11/20 - | Criagdo da introdugdo, com animagoes no logdtipo da CooLabora, a ser

implementada no inicio dos videos publicados no YouTube.

6.2. - Apresentacao

A apresentacdo do respetivo plano de comunicacio acontece no dia 11 de novembro de
2020, junto da equipa administrativa da CooLabora e da orientadora do estagiario na
producao do relatorio de projeto, que é igualmente membra da CooLabora. O periodo de
apresentacao estende-se durante duas horas, havendo, ainda, espaco para a discussao dos
objetivos e trabalhos propostos - os quatro dias que se seguem ao dia de apresentacao sao,

assim, destinados para qualquer alteracao necessaria no plano de comunicacao, tendo por
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base as sugestoes e opinides da equipa pertencente a CooLabora, antes da devida

implementacao do mesmo (plano).

6.3. - Implementacao

A implementacdo acontecera na semana seguinte a apresentacao do respetivo plano de
comunicacao, alongando-se até ao fim de dezembro, de forma a dar espago temporal para
concretizar todos os objetivos principais e secundarios nas varias plataformas digitais da
CooLabora, que integram a comunicacdo externa da mesma corporativa. Caso existam
atrasos na implementacdo dos projetos, sera requisitado a CooLabora uma extensao do
mesmo prazo, adiando, consequentemente, o periodo de avaliagio do plano de

comunicacao.

O plano de comunicacao serd implantado em todas as redes sociais da CooLabora -
Facebook, Instagram e YouTube — newsletter e website. O website é a plataforma digital
com menos alteracoes, visto ser administrada por uma empresa exterior a CooLabora -
estas alteragcOes e sugestdes foram previamente comunicadas com o responsavel de
manutencao e construcao do sitio da web, através de um relatério enviado por email e de
uma reunido presencial de curta duracao. Tal como aconteceu com as modificacoes
presenciadas na newsletter, embora as alteracbes do website tenham sido realizadas

anteriormente ao periodo de implementacao, estas pertencem ao plano de comunicacao.

6.4. - Avaliacao

A avaliacdo e eficiéncia do respetivo plano de comunicacio seré realizado nas primeiras
duas semanas de janeiro, apos a concretizacao de todos os objetivos acima mencionados,
caso a equipa e administracdo da CooLabora assim os aceite. Em relacao ao objetivo
primario, cada area de atuacao apresenta um modelo de avaliacao especifico, sendo, por

isso, necessarios explorar as dreas com maior rigor.

Na rede social Facebook, o aumento do nimero de seguidores nao é prioridade, sendo
importante apenas a visualizacdo de modifica¢Ges positivas no nimero de comentarios,
gostos, partilhas e visualizacbes - assim, a avaliacido ocorre através do numero
caracteristico da atividade dos seguidores na pagina, nomeadamente nas publicacoes da
pagina. Na plataforma Instagram, a avaliacao passa, tal como na rede social Facebook, pela
verificacao da interacao dos seguidores com a pagina, através do uso das funcionalidades
unicas do Instagram, em publicacOes nos instastories, como é exemplo a sondagem. J& na
rede social YouTube, a criacdo de mini-séries tem o objetivo de aumentar o nimero de

subscritores e de visualizacGes, sendo a avaliacao realizada através destes indicadores. Em
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relacdo a newsletter, a avaliagao é construida através de uma comparagao dos meses onde
o plano de comunicacao foi implementado com os meses anteriores, de forma a verificar se
existem melhorias, quer a nivel de clicks nos links presentes quer de aberturas, aquando

do recebimento da newsletter a partir do email.
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Apéndice 2 — Cartaz referente ao evento “Gente Rebelde”
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