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Resumo

O presente trabalho final de Mestrado tem como principal objetivo perceber de
que forma a estratégia de comunicacdo da Gap Year Portugal estd a transformar as
atitudes, conhecimentos e comportamentos do publico-alvo da Associacdo, os jovens

portugueses, influenciando a sua tomada de decisdo de fazer um gap year.

Procurando fornecer um contributo pratico para a Comunicacdo Estratégica da
Gap Year Portugal, ao longo do estudo foi desenvolvida uma metodologia de cariz
misto. Primeiramente, foram utilizados métodos qualitativos para andlise da estratégia
de comunicacao da AGYP, através de entrevistas semi-estruturadas ao CEO e a Diretora
de Comunicacao da Associagdo. Recorreu-se, também, a analise de conteudo para uma
analise aos principais suportes de comunica¢do da Associacdo, ou seja, o seu website e a
sua pagina no Facebook. Quanto & metodologia quantitativa, foi utilizada através da
aplicacdo de inquéritos por questionario aos jovens que realizaram um Gap Year através
da AGYP, e também aos jovens que interagiram com a Associagdo mas acabaram por

ndo o fazer.

Defende-se que, no sentido do cumprimento da sua missdo, devem as
organizagdes como a Associagdo Gap Year Portugal desenvolver estratégias bem
planeadas e passo a passo que vao ao encontro das necessidades dos seus publicos-alvo

e que contribuam, em ultima instancia, para o desenvolvimento da sociedade.

Mesmo conseguindo chegar com a sua mensagens aos publicos e influenciar os
jovens a fazerem o ano sabatico, a AGYP estd longe de ter uma estratégia de
comunicag¢do estruturada e de encarar as Relagdes Publicas como uma fung¢do de gestdo
estratégica. Todavia, os seus resultados positivos advém, segundo os inquiridos dos
questionarios realizados, da comunicagdo adequada aos seus publicos e da Associagao
utilizar ativamente as suas redes sociais Facebook e Instagram como meios de
comunicagdo, a0 mesmo tempo que aposta na comunicacdo presencial através de

palestras, formacdes e eventos.

Assume-se, assim, neste trabalho a no¢ao de Relagdes Publicas como fungdo de
gestdo estratégica das organizagdes e, a luz desta visao, procede-se a uma analise critica

da estratégia de comunicagdo da Associacdo em questdo, defendendo-se a importancia



da implementa¢do de uma estratégia que efetivamente contribua para o cumprimento da
missdo da organizacdo e que promova a constru¢do de relagcdes de compromisso com o0s

publicos.

Palavras-Chave

Estratégia de Comunicagdo, Associacdo sem fins lucrativos, Relagdes Publicas,
Comunicag¢ao no Interesse Publico



Abstract

The main objective of this Master's final work is to understand how the Gap Year
Portugal's communication strategy is transforming the attitudes, knowledge and
behaviors of the target audience of the Association, the young Portuguese, influencing
their decision-making to do a gap year.

In order to provide a practical contribution to the Strategic Communication of Gap
Year Portugal, a mixed methodology was developed throughout the study. First,
qualitative methods were used to analyze AGYP's communication strategy, through
semi-structured interviews with the CEO and the Communication Director of the
Association. We also used content analysis to analyze the Association's main
communication media, that is, its website and its Facebook page. As for the quantitative
methodology, it was used through the application of questionnaire surveys to the young
people who performed a gap year through the AGYP, and also to the young people who

interacted with the Association but ended up not doing so.

It is argued that, in order to fulfill their mission, organizations such as the Gap
Year Portugal Association should develop well-planned and step-by-step strategies that
meet the needs of their target audiences and ultimately contribute to the development of
society.

Even reaching out with its messages to the public and influencing young people
to make the gap year, AGYP is far from having a structured communication strategy
and facing Public Relations as a strategic management function. However, its positive
results are, according to the respondents of the questionnaires carried out, the
appropriate communication to its publics and the Association actively use its social
networks Facebook and Instagram as means of communication, at the same time as it
focuses on face-to-face communication through lectures, formations and events.

In this work, the notion of Public Relations is assumed as a strategic management
function of the organizations and, in the light of this vision, a critical analysis of the
communication strategy of the Association in question is carried out, defending the
importance of the implementation of a strategy that effectively contributes to the
accomplishment of the mission of the organization and that promotes the construction

of relationships of commitment with the public.
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Introducao

Nos dias de hoje, cada vez mais os jovens portugueses procuram fazer
mobilidade internacional. Segundo o secretario de Estado das Comunidades
Portuguesas, em junho de 2017, s6 na Europa estavam 30.000 jovens portugueses em
atividades de mobilidade. Este nimero advém de varios fatores, entre os quais Portugal
ter mais procura do que oferta referentemente ao emprego e, tal como ¢ referido pela
Revista Pontos de Vista, ¢ "(...) uma decisdo com mais-valias e que tera repercussdes
positivas no futuro de quem aposta nesta vertente". Estes dados foram revelados no
relatorio Global SkillsIndex 2015, produzido pela Hays e Oxford Economics. Como
consequéncia desta diferenca, os jovens sabem que esta atividade ¢ vista atualmente
como essencial para os jovens alunos (Andénimo, 2017), e ja ndo chega ter uma
licenciatura; € preciso fazer mais, ser diferente e mostrar que se tem experiéncia noutros
sectores. Porque fazer uma mobilidade internacional ¢ isso mesmo: ¢ "sair da caixa", ¢
ter contacto com outras realidades, ¢ enriquecer profissionalmente, academicamente e
também pessoalmente, ¢ desenvolver soft skills.

Como consequéncia desta crescente de jovens a fazer mobilidade internacional,
comecaram a aparecer mais Associagdes portuguesas sem fins lucrativos que os ajudam
e apoiam a tomar boas decisoes, a escolher que tipo de mobilidade fazer e mostrar quais
as vantagens para o seu futuro. Uma dessas Associagdes ¢ a Associacdo Gap Year
Portugal.

Defende-se neste trabalho a no¢do de Relagdes Publicas (RP) Estratégicas e,
portanto, entende-se que a comunicacdo pode efetivamente ter um contributo
importantissimo para o cumprimento da missdo das organizagdes. A comunicacdo, para
além de informar, impressionar e moldar atitudes, também leva os outros a mudanga a
partir da investigacdo, da compreensao ¢ do ensinamento (Mefalopolus, 2008 in
Lourengo, 2009).

As RP tém vindo a ganhar uma posicao de destaque no planeamento estratégico
de uma organizagdo, ndo sendo excecdo as organizagdes do Terceiro Setor, como a
AGYP, sendo, hoje em dia, entendidas como a “gestdo estratégica das relagdes entre
uma organizagao e os seus diversos publicos, através do uso de comunicagdes, para
alcangar uma compreensdo mutua, concretizar as metas organizacionais € Servir o

interesse publico” (Public Relations Conversations, 2011). As RP sdo, assim, muito
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mais do que apenas Comunicagdo Organizacional, entendida como a comunicacao que
ocorre no seio de uma organizagdo (Nunes, 2017). Possuem uma maior abrangéncia,
ndo sendo a sua acdo limitativa apenas as mensagens com objetivo de elaborar uma
exposicao publica favordvel, mas estendendo-se a uma abrangéncia de agdes
decorrentes de contexto ocasional, espontaneo, assimétrico, humano e individualizado
de cada organizacdo. Olhamos, assim, para a estratégia de comunicagdo em RP como
um processo de construgdo continuo que todas as organizacdes devem adotar,
apresentando-se em quatro passos: definicdo do problema, investigagdo e analise da
situagdo; planeamento; implementacgao e avaliagao (Cutlip et al., 1999).

Assim, o tema da presente dissertacdo recai sobre a estratégia de comunicacio de
uma associa¢do sem fins lucrativos, estudando mais detalhadamente a situagdo da Gap
Year Portugal.

Coloca-se a seguinte questdo de partida: “De que forma a estratégia de
comunica¢do da Associagdo Gap Year Portugal estd a contribuir para mudar os
conhecimentos, atitudes e comportamentos dos jovens portugueses, influenciando a sua
tomada de decisao em realizar um ano sabatico?". Esta pergunta leva-nos a aprofundar
os conhecimentos sobre a estratégia de comunicacdo da AGYP e quais os planos
estratégicos utilizados para conseguirem chegar aos seus publicos, mudando os
conhecimentos, atitudes e comportamentos, ou seja, influenciando os jovens

portugueses a realizar um gap year.

Este trabalho de investigacdo esta dividido em cinco capitulos, cada um referente
a uma tematica preponderante para a dissertacdo. Os primeiros referem-se a
fundamentagao tedrica, seguindo-se de um capitulo dedicado a Gap Year Portugal e, no
final, toda a metodologia do estudo. A fundamentagdo tedrica ndo ¢ mais do que a
recolha de informagdo e leitura de artigos de outros autores, que leva a redagdo de
conclusdes, imprescindivel para qualquer investigacao e trabalho cientifico (Bell, 1997).
Estes capitulos, onde sdo apresentadas as ideias de outros autores conceituados que
abordam temas relevantes para a investigacdo, foram iniciados com um capitulo
dedicado as Relagdes Publicas. As RP sdo uma fung¢do organizacional que contribui
para o estabelecimento e a manutengdo de canais de comunicagdo, compreensao,
aceitagdo e cooperacdo entre a organizagao e os publicos (Harlow, 1976 in Sebastido,
2012). E definido o conceito de RP como papel imprescindivel para as organizagdes e

sdo apresentadas as funcdes. De seguida, as Relagdes Publicas sdo apresentadas como
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funcdo de gestdo estratégica das organizagdes que, segundo Wheeler (2009), para uma
organizag¢do realizar a sua estratégia deve primeiro estudar a envolvente e ver quem so
os seus publicos, e deve definir bem quais sdo os problemas, as oportunidades, os
objetivos e os desafios da organizacdo. O seu papel passa pela identificagdo e
reproducao de possibilidades e oportunidades (Wheeler, 2009). Ainda no primeiro
capitulo dedicado as Relacdes Publicas, sdo apresentados os conceitos de identidade,
imagem e reputacdo, fundamentais para a atividade das RP, sobretudo no que a

Comunicagao Institucional diz respeito.

O segundo capitulo de fundamentacao tedrica ¢ dedicado ao Terceiro Setor,
definido por Quintdo (2004) como um conjunto diversificado de organizagdes, que
representam atividades de produ¢do e distribuicdo de bens e de prestagdo de servigos
distintas dos dois agentes econdomicos dominantes — o poder publico e as empresas
privadas com fins lucrativos (Estado e Mercado) (Quintdo, 2004). E apresentado o
Terceiro Setor em Portugal, seguindo-se uma reflexdo e apresentagao das principais
nocdes sobre a comunica¢do neste setor, inclusive o papel das RP. Posteriormente,
aborda-se a importancia da Comunicag@o no Interesse Publico, como uma das principais
fungdes das Relagdes Publicas no Terceiro Setor, sendo a sua finalidade sempre o bem
comum (Lourengo, 2009; Mefalopulos, 2008; Dozier et al., 2001). O fundamental ¢ que
o foco sejam os publicos, e os seus interesses e necessidades. E, por isso, uma atividade
que coloca "o outro", o grupo alvo, num lugar central ( Dozier, L. A. Grunig, & J. E.

Grunig, 2001).

O Associativismo também foi refor¢ado neste estudo como a comunhdo de
pessoas diferentes, que procuram um objetivo comum, tendo sempre como base a
cooperacao entre todos (Soufen, 2008). Estes individuos t€ém sempre a nogdo que
poderdo haver fraquezas e poderdo ser feitos erros e acertos durante o objetivo comum
desenvolvido. De seguida, abordou-se o caso do Associativismo em Portugal, e as
principais carateristicas como o interesse comum que motiva a unido e a participacao
dos individuos na associacao (Marcellino, 1999). Neste capitulo, ainda foi demonstrado
que o Associativismo Juvenil ¢ a oportunidade de os jovens participarem em atividades
e elaborarem projetos (Quintdo, 2002).

O capitulo seguinte ¢ dedicado a Associagdo Gap Year Portugal, que ¢
apresentada pormenorizadamente desde a sua criagao aos dias de hoje no ano letivo de

2018, como uma organizacdo portuguesa, sem fins lucrativos, responsavel pela
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divulgacdo do gap year em Portugal como forma de desenvolvimento pessoal e
orientacdo académica e profissional. Em simultaneo, pretende apoiar todos os jovens
que procurem ajuda no planeamento do seu gap year. De seguida, ¢ referenciada a
missdo da Associacdo, que passa por inovar o Sistema Educativo Portugués,
promovendo o Gap Year como forma de desenvolvimento pessoal, académico e
profissional. Posteriormente, sdo apresentados os objetivos estratégicos, inclusive os
projetos e areas de atuagdo que fazem parte do processo, passando pelas formagdes,
presenca e organizacao de eventos, concursos € presenca em diferentes redes sociais.
Também sdo referidos todos os departamentos da organizacdo, inclusive como ¢
estruturada internamente. Ainda sdo apresentados os parceiros da AGYP e ¢ feita a
descri¢ao do local de trabalho que, hoje em dia, passa por uma sala de coworking dentro

da agéncia de marketing On-Spot.

Na ultima parte da investiga¢do, foi desenvolvida uma metodologia de cariz
misto: qualitativa e quantitativa. Por um lado, foi utilizado o método qualitativo para
analisarmos a estratégia de comunicacdo da AGYP, através de entrevistas semi-
estruturadas ao CEO e a Diretora de Comunicagdo da Associagdo. Por outro lado,
recorreu-se a andlise de contetdo para uma andlise aos principais suportes de
comunicacdo da Associagdo, ou seja, 0 seu website e a sua pagina da rede social
Facebook. Quanto a metodologia quantitativa, foi utilizada através da aplicacdo de
inquéritos por questionario aos jovens que realizaram um Gap Year através da AGYP, e

também aos jovens que interagiram com a Associacdo mas acabaram por ndo o fazer.

Esta dissertagcdo constitui-se, assim, como um contributo para o crescimento do
reconhecimento das RP nas organizacdes sem fins lucrativos como a Associacao Gap
Year Portugal, e para seja colocado um maior enfoque na comunicagdo estratégica com
detalhe. Por outro lado, pretende-se que os resultados do estudo possam servir de base
para a implementagdo de uma nova estratégia de RP por parte da organizagdo em

questao. Deste modo, estara também assim este trabalho a contribuir para a sociedade.

Em suma, com a presente investigacao, pretende-se compreender qual a
influéncia da estratégia de comunicacao da Associacdo Gap Year Portugal na tomada de
decisdo dos jovens portugueses a realizarem o gap year, a0 mesmo tempo que €
analisada a estratégia de comunicacdo da Associacdo e sdo compreendidas as

motivagdes dos jovens portugueses para realizar um gap year.
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Capitulo I - Relacoes Publicas

As Relagdes Publicas (RP), tal como as conhecemos hoje, e apesar do seu
crescente destaque, sdo ainda de pratica muito recente, havendo um grande nimero de
defini¢des e conceitos sobre estas, 0 que se apresenta como um constrangimento no que

toca a singularidade de consenso e a uma defini¢ao institucionalizada sobre estas.

Antecipando a abordagem do conceito de Relagdes Publicas, ndo se pode
descurar a significativa pluralidade de definicdes que existem sobre este tema, assim
como as distintas interpretagdes e perspetivas acerca da finalidade desta disciplina e
profissdo. Fazendo uma andlise retrospetiva, é possivel aferir que varios autores,
procurando definir a evolucdo das Relacdes Publicas, tentaram encontrar de forma
consensual uma defini¢dao partilhada ou um conceito mais exato para esta area tendo
sido unanime a dificuldade para tal. Segundo Fitzgerald (1959), esta dificuldade prende-
se com os varios significados que lhe podem ser atribuidos. Relagdes Publicas podem
referir-se a uma func¢do, a uma atividade ou a um profissional, traduzindo-se isso em
expressoes como profissional de relagcdes publicas, atividade de relagdes publicas,

disciplina de relagdes publicas, ou ainda, cargo de relacdes publicas (Simdes, 1995).

1- Conceito de Relacoes Publicas

"ds RP pede-se-lhes que se tornem, cada vez mais, uma fun¢do de
integragdo e de desenvolvimento social, que permita as organizagoes, tanto
desenvolverem-se ao nivel do seu auto-conhecimento, como da sua
capacidade de adaptagcdo ao meio envolvente, promovendo e fomentando a
negociag¢do/cooperagdo entre diferentes grupos, visando o desenvolvimento
social e economico da comunidade como um todo."

(Lourengo e Eir6 Gomes, 2009, p. 1491)
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Nos ultimos 20 anos, a area das Relacoes Publicas tem vindo a desenvolver-se e
a crescer de dia para dia. Dada esta expansdo e importancia acrescida pela recente
globalizacao e aparecimento de mercados continentais e mundiais, como salienta Ruler,
¢ possivel assistir-se a convergéncia da area de RP para outros campos cientificos, como

¢ o exemplo da Comunicagao Organizacional. (Van Ruler & Verc¢ic, 2005).

As Relagdes Publicas tém vindo a desenvolver bases cientificas desde Barnays
(1923), na area das Ciéncias Sociais, e desmistificando os preconceitos associados a sua
doutrina. Este trajeto tem-se pautado pelo desenvolvimento de uma disciplina com uma

fundamentagdo propria e um método de acdo que a define.

Jetkins (1993) definiu as relagdes publicas como a ciéncia que analisa
tendéncias, prevé consequéncias e aconselha as organizagdes na sua agdo com vista a

servir o interesse do publico.

Outros autores, Cutlipet al. (1994), destacam as Relagdes Publicas como sendo a
funcdo de gestdo que delimita e assegura relagdes positivas de cooperagdo, bilaterais

entre organizagdo e os diferentes publicos.

Ja Grunig e Hunt (1994) afirmam que as Relagdes Publicas podem-se definir
como a gestdo da comunicagdo entre a organizagdo e os seus publicos (Grunig & Hunt,
1994). E para eles um ato de mover simbolos, de e para outras pessoas, grupos ou
organizacdes. Assim, as Relagdes Publicas apresentam-se como uma fungdo
organizacional que contribui para o estabelecimento e a manutencdo de canais de
comunicagdo, compreensdo, aceitagdo e cooperacdo entre a organizacdo e o publico

(Harlow, 1976 in Sebastido, 2012).

Mais recentemente, com o Manifesto de Bled (2002), as Relagdes Publicas
foram definidas como o processo estratégico que almeja o entendimento e

conhecimento de uma organizagdo através de uma visdo externa.

Do que ¢ possivel aferir dos diversos conceitos elencados, destacam-se

diferentes dimensoes:

e Relacdes Publicas como gestdo da comunicacao;

e Relacdes Publicas como gestdo de relacionamentos;
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e Relacdes Publicas como gestdo da esfera publica.

Assim, as Relagdes Publicas sdo copulativamente:

o Uma especialidade dos departamentos ou agéncias, cujas fungdes e praticas sdo
amplamente descritas por Grunig e Hunt (1984), a partir dos modelos de agente
de imprensa, informagdo publica, assimétrico bidirecional e simétrico

bidirecional;

e Incidem sobre um fendmeno real que tem lugar nas organizagdes, mas que
ultrapassa as suas fronteiras e tem efeitos na sociedade e que, por isso, pode

variar de acordo com os diferentes espagos publicos;

e Forma de descrever e explicar as organizagdes, ainda que lhes falte a
identificacao e consolidacdo de um modo distintivo de produzir essa explicagao,
de desenvolver as teorias das Relagdes Publicas sobre organizar e sobre a

organizagao.

Conforme Ferrari (2009), as Relagdes Publicas estdo a direcionar-se para o gestao
dos assuntos publicos das organizacdes, caracterizando-se pela sua acdo social publica.
Daqui se conclui que, de facto, o &mbito de atuacdo das RP vai muito além da gestao de
relagdes entre os vdarios publicos, sendo também essencial a monitorizagdo da
envolvente, estabelecimento de cenarios. SO assim serd possivel uma acao proativa que

vise garantir o compromisso com os diferentes intervenientes.

As RP sd3o, assim, muito mais do que apenas Comunicacdo Organizacional,
entendida como a comunicagao que ocorre no seio de uma organizacao (Nunes, 2017).
Possuem uma maior abrangéncia, ndo sendo a sua agdo limitativa apenas as mensagens
com objetivo de elaborar uma exposi¢cdo publica favoravel, mas estendendo-se a uma
abrangéncia de agdes decorrentes de contexto ocasional, espontaneo, assimétrico,

humano e individualizado de cada organizacgao.

Hoje em dia, as Relagdes Publicas sao entendidas como a “gestao estratégica das

relagdes entre uma organizagdo e os seus diversos publicos, através do uso de
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comunicagdes, para alcancar uma compreensdo mutua, concretizar as metas

organizacionais e servir o interesse publico” (Public Relations Conversations, 2011).

Entende-se, assim, para os objetivos do presente trabalho, as Relagdes Publicas
como desempenhando um papel estratégico no seio das organizacdes. Entende-se as RP
como indo além da transmissdo da informag¢do e como tendo um papel proactivo na
analise da envolvente, estabelecimento de diferentes cendrios, definigdo da estratégia de
comunicagdo e, essencialmente, como tendo um papel preponderante na criagdo e
manutengao de relacdes de compromisso com os diferentes publicos da organizagao.
Mais ainda, consideramos fundamental olhar para o papel social das RP nas sociedades
atuais, como tendo um papel importante na contribui¢do para o desenvolvimento da
sociedade, mais do que apenas tratando da gestao das relagdes entre a organizagao € os

seus publicos (Nunes, 2017).

2 - Relacoes Publicas nas Organizacoes: Funcoes

Atualmente e com a modernizacdo da administracdo, os profissionais de
Relagdes Publicas deixam de ser meros executores de tarefas de comunicacio,
assumindo-se parte integrante de todas as discussdes administrativas com influéncia na

opinido publica (Fortes, in Cesca, 2006, p. 39).

Ao longo dos anos, as fungdes das RP foram evoluindo, sendo hoje em dia

completamente diferentes do que eram no inicio do século XX. Sdo cinco as fases de

evolucao:
Fases de evolucio Modelo Periodo Temporal Natureza da
de RP Comunicacio
Fase | Modelo de press Inicio século XX Unidirecional
agentry
Fase II Modelo de Pos 1* Guerra Unidirecional
informagao publica Mundial
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Fase III Modelo de duas Pos 2% Guerra Bidirecional
vias assimétricas Mundial assimétrica

Fase IV Modelo de duas Final século XX Bidirecional
vias simétricas simétrica

Atualmente Mixed-motive Século XXI Bidirecional
model of Public simétrica /

Relations assimétrica

Quadro 1 - Resumo das fases de evolugao da fungao de Relagdes Publicas

Fonte: Raposo (2013)

O quadro apresentado anteriormente sintetiza as cinco fases de evolugao das RP,
apresentadas ja com o novo modelo utilizado nos dias de hoje, que consiste nas
Relagdes Publicas enquanto parte integrante da gestdo estratégica da organizacio,
através da comunicacdo e agdo. E deixada para tras a ideia antiquada da profissdo como

transmissora de informacao.

Sao varios os autores que transmitem esta ideia das RP. Para Grunig ¢ Hunt
(1984), as Relagdes Publicas apresentam-se como uma funcao de gestdo estratégica na
organizagdo. Assim, o seu dominio passa a ser entendido como algo presente em todo o
processo € ndo apenas ocasionalmente estando incluidas no plano estratégico das

organizagdes (Cabrero e Cabrero, 2001).

O autor Wragg (1989) concorda com a anterior afirmagdo, reforcando que as
Relagdes Publicas tém uma fungdo estratégica importante nas organiza¢des com todo o
planeamento e execucao da comunicagdo e relacionamentos bilaterais com os diferentes

publicos alvos.

Ainda Peak (1991) refere que as Relagdes Publicas devem ser bem planeadas, de
forma a que para além de se afirmarem como promotoras de relagdo entre as

organizagoes € o0s seus publicos, potenciam os beneficios de ambas as partes.

Desta forma, as Relagdes Publicas apresentam-se como parte integrante, ndo

sendo apenas um departamento externo a que se pode recorrer esporadicamente ou
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esquecida dentro da organizagdo. Cabe-lhes o estudo dos publicos alvos e tém a missao
estratégica de fazer a ligagdo entre a organizagdo e as suas ideias com os publicos e os
ambientes em que esta inserida, para que a organizacdo possa atingir os seus objetivos

estratégicos, como destacam os autores Todelo e Fortes (1989).

Como ¢ referido pelos autores Todelo e Fortes (1989), "Relagdes Publicas
concentrardo os seus esforcos na analise sistematica do comportamento dos varios
publicos de interesse da organizagdo, na avaliagdo desta e da concorréncia (...) naquilo
que diga respeito ao seu relacionamento com 0s grupos que constituem o0s seus

ambientes interno e externo” (Todelo e Fortes, 1989, p. 8).

Inclui-se aqui o publico interno das organizacdes, que sdo os seus colaboradores,
pois estes sdo os elementos que mais detém conhecimento da organizagdo e que podem
contribuir ou fracassar os seus objetivos. Este, tem um grande papel ao poderem moldar

a opinido publica, sendo esta uma das suas missdes. (Fortes ,1999)

Fortes (1999, p. 164) revela ainda que “a indiferen¢a dos empregados conduz ao
fracasso”.Vassallo (in Fortes, 1999, p. 164) deixa claro a importancia de cada
organizacdo estudar e conhecer os seus publicos, dizendo que “as empresas so terao
sucesso a longo prazo se os seus funciondrios, clientes e comunidade forem bem-

sucedidos.”

Atualmente, nas organizagdes, o papel das Relagdes Publicas €, acima de tudo,
pensar na fun¢do de integragdo e de desenvolvimento social. Leva as organizacdes a
potenciarem e melhorarem o nivel de auto-conhecimento, a sua manuten¢do e
aperfeicoamento, de forma a estar preparada para a mutacdo dos paradigmas. Ao mesmo
tempo, adapta-se e atualiza-se face ao contexto social e global, assegurando a
capacidade de se reinventar ¢ de negociar de forma atualizada com os diferentes

publicos-alvo.

Dependendo da sua agdo estratégica, as Relagdes Publicas asseguram a criagdo e
abertura de canais de comunicagdo entre as organizagdes e publicos, procurando
assegurar confianga mutua, construindo a credibilidade e valorizando a dimensao social

da organizagdo, fortalecendo sua dimensao institucional (Kunsch, 2006).
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Como foi demonstrado anteriormente através das varias perspetivas, varios
autores tém vindo a partilhar as fun¢des do profissional de Relagdes Publicas. Enquanto
que para Bowen, Rawlins, & Martin, (2010) as fung¢des passam pela gestdo de assuntos
e de crises, criacdo e relacdes com as comunidades, lobbying, assuntos publicos,
comunica¢do de marketing, comunicagdo interna, comunicacao para a mudanga social,
publicidade, relagdo com colaboradores, investidores, Governo e O6rgdos de
comunicagdo social, responsabilidade social corporativa e angariagdo de fundos,
Argenti (2007) afirma que o profissional tem menos fungdes especificas: advocacy,
comunicagdo interna, gestdo de reputacdo e de crises, responsabilidade social
corporativa, relagdes com Governo, investidores e 6rgdos de comunicagdo social, e
divulgacdo da organizagdo. Para L'Etang (2013), o cargo do profissional de RP passa
pela criagdo de relagdes com as comunidades, a comunicag¢do institucional, a
comunicagdo para a mudanca social, a relacdo com stakeholders, a responsabilidade
social corporativa, a gestdo de crises, de assuntos e de reputagdo, e ainda os assuntos
publicos. Todavia, segundo Tench & Yeomans (2009), as fungdes passam pela
comunicagdo financeira, interna, institucional e de marketing e o business to business.
Outras fungdes do Relagdes Publicas sdo os assuntos publicos, a criacdo e
desenvolvimento de relagdes com a comunidade, a gestdo de riscos e de assuntos, a
informagdo e tecnologia de informacao, os patrocinios, a relagdo com os consumidores e

ainda com os meios de comunicagao social (Nunes, 2017).

Cada autor afirma que um RP tem as determinadas fun¢des numa organizacao,
demonstrando uma grande abrangéncia na definicdo dos cargos. No entanto, podemos
constatar que sdo varias as que sao abordadas por quase todos os autores. Sao bastantes
as funcdes de um profissional de Relagdes Publicas nos dias de hoje, sendo assim parte

imprescindivel de qualquer organizacao.

De seguida, sera apresentado um quadro com as principais areas de atuagao das
Relacdes Publicas e descricao de cada uma (Eir6-Gomes & Nunes, 2012, 2013, 2015; T.
Nunes, 2011, 2013,2017):

Principais areas de atuacio das RP Descri¢ciao da Funcao

Relacionada com a gestao de reputagdo e imagem
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Comunicag¢ao Institucional

(Tench & Yeomans, 2006) : toda a comunicagdo tem
um impacto na imagem que os publicos tém da
organizacdo. Tem vindo a ser considerado por varios
autores como sindénimo de Relacdes Publicas (T.

Nunes & Eir6-Gomes, 2013).

Comunicagao Interna

E a relagio com os colaboradores. A estratégia deve
focar-se naqueles que contribuem para o
funcionamento da organizagdo, sendo parte
integrante da estratégia se estiverem integrados

(Argenti, 2007).

Gestao de Crises

Barton (2001) afirma que uma crise ¢ um evento
relevante imprevisivel que tem potenciais resultados
negativos. A sua gestdo esta relacionada com a
gestdo de assuntos, e deve ser tratada regularmente e
nao apenas quando ha crise (Coombs & Holladay,

2015; Tench & Yeomans, 2009)

Gestao de Eventos

Gestao, planeamento e organizacdo de eventos.

Relagao com a Comunidade

Segmentacdo e definicdo uma estratégia especifica

(Argenti, 2007).

Relacdo com os Investidores

E um conjunto de atividades, métodos e praticas que,
direta ou indiretamente, propiciem a interagdo das
RP, com o proposito de estabelecer uma ligacao entre
a administra¢ao da empresa, os acionistas € 0s

demais agentes que atuam no mercado de capitais.

Relag¢do com os Meios de

Comunicag¢ao Social

Criagdo de relagdes duradouras, e ndo apenas serem
meros assessores de imprensa, intermediarios e

difusores de informacao sobre a organizagao.

Responsabilidade Social Corporativa

Investimento "maior" no capital humano, no
ambiente e nas relagdes com os stakeholders
(European Comission, 2005), de maneira a que a

organizacao tenha impacto no meio em que se insere.

Advocacy

Segmentagdo e defini¢do uma estratégia especifica

(Cutlip et al., 1999).
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Comunicag¢ao no Interesse Publico

E uma das principais atividades desenvolvidas pelas
Relagdes Publicas, que visa provocar a mudanca dos
comportamentos dos publicos e dos seus
conhecimentos e crengas. A finalidade ¢ sempre o
bem comum. (Lourenco, 2009; Mefalopulos, 2008;
Dozier et al., 2001).

Gestdo de Assuntos

Imprescindivel para a tomada de decisdes e
desenvolvimento de diversos cenarios de a¢do, ¢ uma
subfuncao das RP que surge através do processo de
relacao com os stakeholders, e desenho e
implementagdo da estratégia da organizag¢ao (Nunes,

2017).

Relacdo com o Governo e Assuntos

Publicos

Faz parte das subfuncdes das RP: relagdo com os
diferentes stakeholders, inclusive com o Governo e
Assuntos Publicos, sendo necessario a defini¢ao de

estratégias para cada um (Eir6-gomes & Duarte,

2004; Eir6-Gomes & Duarte, 20006).

Quadro 2 - Principais areas de atuagdo das Relagdes Publicas

Fonte: Eir6-Gomes & Nunes, 2012, 2013, 2015; T. Nunes, 2011, 2013

Como foi referido anteriormente, uma das principais funcdes das Relacgdes

Publicas ¢ a gestao da comunicagdo com os diferentes publicos nas organizagdes, com o

proposito de criar uma identidade e uma imagem organizacional que seja aceite e

compreendida pela opinido publica (Kunsch, 1999, in Farias 2004).

Com base nas diversas abordagens tedricas apresenta-se de forma breve as

fungdes que compdem a pratica das Relagdes Publicas, suportadas pelos autores White

& Mazur (1995):
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Funcgoes das Relacoes Publicas

e Comunicagao Corporativa

e Gestdo de Assuntos

¢ Publicidade (Divulgagdo)

e Relagoes com os Investidores

e Comunicac¢ao Financeira

e Lobbying

e Relagdes com os Media

e Relagdes com a Comunidade

e Gestdo de Crises

e New Business

e Comunicagao Digital

e Comunicac¢ao Interna

¢ Assuntos Publicos e Comunicagao no Interesse Publico

Quadro 3 - Fungoes das Relacdes Publicas

Fonte: White & Mazur (1995)

Se pensarmos as Relacdes Publicas como uma fungdo de gestdo estratégica das
organizacoes, esta funcao faz a ligacao entre as organizagdes e os publicos, de forma a
encontrar proveito comum numa relagdo “win-win”. De qualquer forma, sdo inimeras
as funcdes que abarcam as Relagdes Publicas, variando pelos diferentes olhares dos
varios autores. Para White e Mazur (1995), as areas das RP sdo varias, estando
presentes desde a comunicagdo empresarial e financeira, até as relacdes com
investidores, a gestdo de crise, patrocinios, lobbying, etc. No caso de Cutlip, Center e
Broom (2009), estes autores diferenciam seis campos de acao distintos dentro da area de
Relacdes Publicas: as relagdes internas, a divulgagdo, a publicidade, a assessoria de

imprensa, a relacdo com os stakeholders e o lobbying.

Ja no que concerne a Prout (1997), sdo responsabilidades das Relagdes Publicas
de uma organizagdo preparar toda uma acdo na sua area de intervencao, preparar a
linguagem, os discursos e comunicados, gerir e travar relagdes com os Governos/Poder,
fazer assessoria de imprensa, elaborar publicacdes de colaboradores, ou promogdes de
impacto. Tal como Wilcox, Cameron e Xifra (2006), as fungdes inerentes as Relacdes
Publicas passam por assegurar a assessoria, as relagdes com os meios de comunicagao

social, com a comunidade o publico alvo, governamentais, gestao de possiveis conflitos
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minimizando-os ou eliminando-os, comunicagao de marketing e

desenvolvimento/captag¢do de fundos.

As Relagdes Publicas tém de assegurar o cumprimento do equilibrio, avaliando o
que ¢ melhor para a organizacao e, a0 mesmo tempo, ter conhecimento das necessidades
reais dos stakeholders da associacdo. Com a mudanga global e as rapidas alteragdes na
sociedade, torna-se necessario estar preparado para as rapidas mudangas de paradigma
com uma visdo positiva, considerando essas mudangas o motor de evolugao e sempre

olhados como desafios.

Nao se reduzindo ao conhecimento dos stakeholders da organizagado, as Relagdes
Publicas alargam as suas fung¢des, atuando na criagdo e manutencao de goodwill, agdes e
atividades destinados aos publicos-alvo. Assim, as func¢des das Relagdes Publicas
contribuem para o sucesso da organizagdo como um todo, com uma abrangéncia

colaborativa.

Segundo Prout (1997),

“As relagdes publicas praticadas adequadamente no nivel corporativo
devem ser parte integrante da equipa de alta geréncia, gerindo ao lado de
outras fungdes como finangas, recursos humanos, para fornecerem
orientacdo e aconselhamento em processos basicos de decisdo da
organizacdo. Ao mesmo tempo, elas devem ser orientadas para fornecer
planeamento e servigo profissional de comunicacdo como um todo e para as
varias unidades operacionais numa gama de assuntos desde gestdo de
comunicagdes até a divulgagdo financeira, e a publicidade de marketing."

(Prout, 1997, p.687).

As abordagens das Relacdes Publicas sdo vérias e os seus contributos para a
organizagdo e contributos para a sociedade ndo se esgotam. Phillip Lesly (1997)
realizou uma compilacdo dos contributos das Relagdes Publicas que passamos a

cnumerar.

e Ganhar prestigio e uma “imagem favoravel”;

e Promover produtos e servigos;
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e Detetar e lidar com os problemas e oportunidades;

e Determinar a postura da organizagdo no contacto com os seus publicos;

e Desenvolver as “goodwill” dos empregados e membros da organizagao;

e Prever e resolver problemas laborais;

e Desenvolver o “goodwill” na comunidade em que a organizagdo se insere;

e Assegurar o “goodwill” dos acionistas;

e Superar crises;

e Superar concegdes erroneas ou falsas ideias acerca da organizacao;

e Prever ataques por parte dos grupos ativistas;

e Desenvolver o “goodwill” dos fornecedores, do Governo, da industria, dos
revendedores;

e Manter o “goodwill” dos clientes e patrocinadores;

e Atrair o melhor e mais competente pessoal;

e Informar o publico sobre o uso de determinado produto ou servigo;

e Informar o publico sobre algum assunto;

e Investigar as atitudes / posi¢cdes dos varios grupos a volta da organizagao;

e Formular e guiar as politicas de agao;

e Assegurar a viabilidade da sociedade na qual a organizacao funciona;

e Lidar eficazmente com emergéncias;

e Direcionar e controlar o curso da mudanga. (Nunes,2011)

Para os autores Cameron, Wilcox & Xifra (2006), pode-se definir a profissao de

Relacdes Publicas através das seguintes caracteristicas:

e Deliberada — As RP sdo intencionais;

e Planificada — As RP sdo organizadas e procuram novas versdes de solucionar
problemas a partir de analise e investiga¢ao;

e Orientada para os resultados — Os planos, em todas as suas fases, sdo elaborados
tendo em mente quais os objetivos a cumprir;

e Com base no Interesse Publico — Deseja conseguir gerir as relagdes da melhor
forma, sabendo o que fazer para agradar a organizagao e os seus publicos;

e Bidirecional — E a comunicacido de maneira a receber feedback;
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e Encarada como fungdo de gestio — E mais eficaz quando faz parte da tomada de

decisdo, juntamente com os membros administrativos de uma organizagao.

Assume-se assim, no presente trabalho, uma nog¢ao de RP enquanto funcdo de

gestdo estratégica das organizagdes, na senda dos autores apresentados ao longo deste

capitulo.

3 - Relacoes Publicas: Funcio de Gestao Estratégica das Organizacées

“(..) é um processo, em ultima andlise de adaptagdo organizacional aos
ambientes através do tempo: uma tarefa para o estrategista de gestdo, que é
totalmente responsavel pela forma como a organizagdo se adapta ao seu
ambiente e satisfaz as pessoas; uma tarefa para cada um na organizagdo,
porque os seus planos, decisoes e agoes criam coletivamente o nivel de
sucesso alcancado pela organizacdo como a estratégia, um conjunto de
trabalhos de planeamento critico sustentado pelos necessidades, impactos e
de adaptag¢do ao meio ambiente, que os estrategistas podem reunir para

manter ou melhorar o sucesso organizacional.

(Richardson & Richardson, 1992, p. 26-27, in Kunsch 20006)

"As Relag¢oes Publicas assumem uma fung¢do estrategica relevante ao nivel
da mediacdo da interdependéncia entre a organizagdo e os seus publicos.
Tendo por base um conjunto de processos de tomada de decisdo
caracterizados pelo dialogo e pela cooperagdo, em RP procura-se a
concretizagdo de efeitos ao nivel dos comportamentos, numa perspetiva de
longo prazo. Deste modo, as relagoes em RP so podem ser entendidas como
processos de negociagdo, que tém em vista resultados win-win e
pressupoem o melhor desfecho para todos os intervenientes, a medida que a

interagdo se desenrola ao longo do tempo.”
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(Raposo, 2013, p. 26-27)

As Relagdes Publicas sdo apresentadas por varios autores como parte integrante
da gestdo estratégica das organizagdes, através de uma comunicagdo estratégica. Deste
modo, o profissional de Relagdes Publicas € um estratega e um gestor (Cutlip, Center, &
Broom, 1999; Tench & Yeomans, 2009; Dozier et al., 2001), que gere relagdes entre a
organizagdo e os seus stakeholders, através do contacto direto constante, de negociagdes
e da procura de solugdes benéficas para ambas as partes, e também desenvolve, planeia

e gere a estratégia de acdao da organizacao.

O conceito de estratégia de comunicagdo tem vindo a sofrer alteracdes ao longo
dos tempos, e € cada vez mais utilizado nas organizacdes sendo parte ndo sO da
comunicacdo como também da gestdo da mesma. Esta caracteristica exige que o
conceito seja minuciosamente definido. Todavia, mesmo que uma organizacdo ndo
defina criteriosamente uma estratégia, o seu comportamento em geral, por si sd, orienta

o seu publico para a definicao e ideias estratégicas.

Pode-se afirmar que a comunicacdo de uma organizacao ¢ estratégica quando esta
logicamente ligada a gestdo da organizacdo, ou seja, faz parte do processo de tomada de
decisdes e os profissionais de comunicagdo participam ativamente. Mais ainda, pode-se
afirmar que a comunicagdo ¢ estratégica quando ¢ encarada como um caminho
importante para alcangar os objetivos estratégicos da organizagdo, sendo assumida
como mais do que transmissdo de informacdo, como tendo um contributo real e

fundamental.

Hoje em dia, conseguimos aperceber-nos que uma organizagdo que planeia
eficazmente uma estratégia consegue permanecer num ambiente competitivo e concluir
mais rapidamente os seus objetivos. Consegue, da mesma maneira, diferenciar-se no

posicionamento utilizado e derrotar o concorrente (Tavares, 2003).

Para Martins (1984), realizar uma estratégia ndo passa apenas pela utilizagdo dos
meios que estdo ao alcance da organizagdao, mas também como a obtencdo como
oportunidades, criando e acrescentando o poder e antecipando as futuras necessidades

organizacionais (Martins, 1984). Também Lendrevie et al. (2010), afirma que a
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estratégia de comunicacao corresponde ao conjunto de decisdes integradas de
comunicagdo que "abrem portas" a organizacdo de esta conseguir atingir os objetivos

esperados.

Segundo Wheeler (2009), para uma organizagdo realizar a sua estratégia deve
primeiro estudar o mercado e ver quem sao os seus publicos, e deve definir bem quais
sdo os problemas, as oportunidades, os objetivos e os desafios da organizacdo. O seu
papel passa pela identificacdo e reproducao de possibilidades e oportunidades (Wheeler,

2009).

O processo de construcdo da estratégia de comunicacdo em RP deve ser um
procedimento continuo. Este, apresenta quatro passos, de acordo com Cutlipet al.

(1999):
1) definir o problema / investigar / analisar a situagao;
2) planear e programar;
3) agir / implementar;
4) avaliar o programa.
(Cutlip et al., 1999).

O primeiro passo apresentado para a construcdo da estratégia (definir o problema)
diz respeito a descoberta e investigagdo dos factos, ou seja, a descoberta de
acontecimentos, assuntos € comportamentos que possam, futuramente, vir a afetar a
organizacdo. Nesta fase ¢ importante que as Relacdes Publicas estejam envolvidas
inteiramente no que se passa com a organizagdo, com o seu contexto e em tudo o que a
rodeia (stakeholders). E imprescindivel as RP reunirem o méximo de informagdo e o
mais completa possivel, de maneira a que se reduzam as incertezas de todos os fatos
importantes na identificagdo de uma oportunidade ou problema, fortalecendo a tomada

de decisao.

Através deste processo de investigacdo, € possivel fazer-se uma andlise ambiental
externa, avaliando-se e conhecendo-se a realidade do contexto. Conseguir-se-4, assim,
um diagnoéstico organizacional que ird, por sua vez, possibilitar a avaliagdo das ameacas

e das oportunidades, dos pontos fracos e dos pontos fortes. Ou seja, permitird que seja
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tragcado um perfil da organizagdo no contexto econdémico, politico e social, uma analise
que se pretende completa e integrada. Apenas a partir dessa avaliacdo € que € possivel
definir-se o caminho para atingir os objetivos, percorrendo as etapas principais para se

estabelecer e realizar o planeamento estratégico.

Na fase de planear e programar, o profissional de RP deve definir que estratégia
vai usar e porqué. E o processo de tomada de decisdo, depois dos objetivos ja estarem
delineados e também a definicdo da meta final e dos planos de agdo. Para que isto
aconteca, ¢ importante que primeiramente se caraterize e categorize os publicos
envolvidos e, s6 depois, se pode definir os objetivos por publico. Esta ¢ a etapa em que
se define o fio condutor de toda a agdo, essencial para nortear todas as tomadas de
decisdo futuras. Essencial que os objetivos de comunicagdo sejam definidos, sempre

numa O6tica realista, com intencdo, proporg¢ao e espaco (Cutlip, Center ¢ Broom, 1985).

A terceira fase, que corresponde a acdo, € o0 momento de colocar em pratica as
decisdes tomadas na fase anterior. Esta fase espelha a no¢do de comunicacdo como
acdo, que ¢ imprescindivel para que se consiga compreender a disciplina de Relagdes
Publicas como fungao estratégica (Eiro-Gomes, 2006), ou seja, demonstra que as RP
sdo mais do que a transmissdo de informacdo, através da realizacdo de a¢des como a
mudan¢a de conhecimentos, atitudes e comportamentos, a alteracdo de praticas da

organizacao, a criacdo de relagdes estaveis e duradouras com os diferentes publicos.

O tltimo passo do processo (avaliar o programa) corresponde a monitorizagao e
avaliacdo das acdes e escolhas feitas. Nesta quarta e tltima fase, deve ser percecionado
se os objetivos tracados foram cumpridos e se, consequentemente, a relacdo de
confianga com os stakeholders envolvidos cresceu. De salientar, contudo, que apesar de
este ser considerado um tultimo passo, ndo deve ser relegado para ultimo lugar. As boas
praticas definem que a avaliagdo e monitorizagdo devem ser constantes. SO assim se
conseguirad uma estratégia adaptativa, sd assim se conseguirdo corrigir erros e chegar ao

final com o melhor resultado possivel (Cutlipet, Center e Broom, 1985).

Em suma, a comunica¢do de uma organizacao tem de ser vistas como uma fungao
estratégica da mesma, que € essencial para o sucesso e alcance dos objetivos da
organizacdo. A estratégia de comunicagdo deve fazer parte da estratégia geral da
organizacdo. Assim, havera uma coeréncia de identidade, objetivos e visdo da

organizacgao.
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A relagdo com os publicos implica que o profissional de Relagdes Publicas tenha
o foco na obtencdo de credibilidade e confianca dos mesmos, assegurando e
potenciando canais de comunicagdo bilaterais e o alcance de uma win-win zone, o que
obriga a gestdo estratégica de ocorréncias, crises, ou eventuais problemas. Para tal,
necessita de uma base sedimentada na investigacao, avaliagdo e preparagdo de uma

comunicagdo ética (Harlow, 1976, in Cutlipet al., 2001)

Segundo Capriotti (2013), existem trés elementos essenciais para a construcao da

estratégia de comunicagao:

. A Organizacao - Esta, ¢ quem define a estratégia de comunicacdo. Seguindo a
sua identidade, ¢ a organizagdo que realiza as atividades que apoiam a criagdo da

imagem corporativa esperada;

. O Publico da Organizagdo - Sdo os principais destinatarios da mensagem da
organizacdo, € aqueles que "lucraram" mais com a nova estratégia. Também colaboram

para a sua formagao;

. A Concorréncia - E a grande referéncia comparativa para a organizagdo, que €

estudada ao pormenor pela organizagao.

Para o departamento de Relagdes Publicas, € no planeamento estratégico que
comeca toda a sua acgdo, ficando a conhecer pormenorizadamente toda a organizagdo
para realizar agdes que cheguem de acordo aos objetivos pretendidos. E papel do RP
posicionar a organizacao perante os seus publicos, ao mesmo tempo que estabelece a

imagem corporativa da mesma e que transmite as mensagens institucionais ao publico.

O Relagoes Publicas gere o valor acrescentado a organizagdo, na medida em que,
atuando lado a lado com os dirigentes, ¢ encarregue de conduzir na identificacdo de
oportunidades e problemas ligados a comunicagdo institucional, tentando explicar-lhes
os efeitos que estes terdo nos publicos e, consequentemente, no seu negocio; apoiando
as organizagdes no cumprimento da sua missdao, a posicionar-se € a alcancar os seus

objetivos perante os seus publicos (Kunsch, 2006).
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4 - Conceitos de identidade, imagem e reputacao

Tal como abordado anteriormente neste capitulo, uma das principais fungdes das
Relacdes Publicas ¢ a comunicagdo institucional que, por sua vez, ¢ responsavel por
gerir a identidade, imagem e reputacao da organizagdo. De facto, a gestdo destes valores
intangiveis ¢ uma das principais fun¢des das RP em qualquer organizagdo. Por esse
mesmo motivo, torna-se essencial abordar estes trés conceitos mais profundamente, de
modo a perceber de que maneira a identidade, a imagem e a reputacdo podem ser bons
ou maus aliados na comunicacdo de uma organizacdo como a Associagdo Gap Year

Portugal.

A identidade ¢, tal como o proprio nome indica, aquilo que define a organizagao e
a torna diferente das restantes. "Esta tem a carateristica fundamental de ser criada e
controlada pela organizagdo, devendo ser consistente ao longo do tempo e sendo
constituida por elementos tangiveis e intangiveis" (Raposo, 2013, p. 69). A identidade
de uma organizacao pode ser entendida, deste modo, como a "personalidade" da mesma,
encontrando-se relacionada com a estratégia de comunicag¢do organizacional que a

mesma emite e constroi.

Por sua vez, a imagem ¢ a percecdo que cada individuo tem no momento em
relagdo a organizagao, e esta pode mudar de individuo para individuo, e também com o
tempo (Tench & Yeomans, 2006, p. 253).

A imagem das organizagdes, principalmente a sua reputagdo, ¢ essencial para a
permanéncia das organizagcdes no mercado. A identificacdo dos publicos com a
organiza¢do ¢ muito importante, dando-se inicialmente através do conhecimento das
suas necessidades afetivas e emocionais, criando relagdes de pretensa e,
progressivamente, criando compromisso, através do aparecimento de relagdes entre a

organizagao e os seus membros.

De acordo com Wheeler (2009), uma inteligéncia criativa e um planeamento
racional s3o cruciais para que uma estratégia de comunicagdo seja eficiente. Esta
estratégia trata-se da maneira como se comunica a identidade visual corporativa aos
publicos internos e externos, tendo como objetivo persuadir e leva-los a ter um
determinado tipo de comportamentos, pelo que se trata de um compromisso a longo

prazo (Davis, 2009). O autor também refere que a estratégia de comunicagdo ¢ uma das
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principais responsaveis para que a identidade visual corporativa resulte, visto que se
trata do modo como sdo dirigidos os diferentes meios, suportes e objetos de

comunicagao (Davis, 2009).

Numa época de crises e de instabilidade, as perspetivas das organizagdes podem
ser mutdveis com bastante frequéncia. As mudangas devem ser vistas como algo que
deve acontecer com vista a atualizacao estratégica das organizacdes e acompanhamento
das necessidades das populagdes. As Relagdes Publicas tém um papel de constante
adaptacdo, de acdo atenta e dindmica, em busca de alternativas estratégicas para
permanecer, desenvolver e assegurar a reputagdo, identidade e imagem organizacional.
A manutengdo das relagdes com o publico tem de ser sustentada na estratégia, indo ao

encontro das exigéncias cada vez maiores da realidade e dos publicos.

A reputacdo ¢ constituida pelo trabalho desenvolvido ao longo do tempo e
assenta nos valores, comportamentos e acdes da organizacdo. A reputacdo ¢ uma
construgdo que se desenvolve através da avaliagdo de valores e qualidades, e confianca
da organizacdo que lhe confere o reconhecimento. “A reputacdo organizacional ¢
alcangada tendo em consideracdo a soma total de imagens que um individuo acumulou

durante um periodo de tempo que ajuda esse individuo a formar uma opinido sobre uma

organizacao" (Tench & Yeomans, 2006, p. 254).

O Relagdes Publicas ¢ o gestor da comunicagdo, da imagem, da identidade, da
reputacao, das crises e dos conflitos. Estes, encontram oportunidades para mudar as
acOes estratégicas, criam e encontram solugdes criativas que destronem os problemas
referenciados de forma a ultrapassar momentos de crise com o foco na eficacia e

sucesso das organizagdes e dos seus publicos-alvo.

As Relagdes Publicas destacam-se cada vez mais no mundo organizacional e,
dadas as circunstancias e caracteristicas desta sociedade setor que se caracteriza por
estar em crescimento e mutagdo constantes, acresce-lhes uma dimensdo de grande
importancia no que diz respeito a imagem organizacional. As competitividades das
organizagdes impulsionam para a presenca cada vez mais englobada das Relagdes

Publicas no seu interior.
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Estas, funcionam como uma estratégia para as organizacdes manterem a
competitividade, de forma a gerarem resultados significativos no que se refere a
imagem corporativa, a integridade da identidade e difusdo dos valores institucionais.
Com isto, contribuem para a progressao e alcance cada vez maior e melhor reputacao da

organizagao.
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Capitulo II - Terceiro Setor

Este capitulo dedicado ao Terceiro Setor requer uma especial importancia pelo facto da
Associacdo em Estudo fazer parte deste grupo de organizacdes. O capitulo inicia-se pela
abordagem do conceito do Terceiro Setor, descrevendo de seguida o caso deste setor em
Portugal. Posteriormente, ¢ relatada a comunica¢do nas Organizagdes Nao Lucrativas
(ONL) e a importancia das Relagdes Publicas neste tipo de organizagdes, € como esta

ligada a comunicagdo no interesse publico.

1 - Conceito de Terceiro Setor

Cada vez mais, o termo Terceiro Setor ¢ familiar e reconhecido por todos.
Todavia, na literatura ainda sdo utilizados diferentes defini¢gdes do conceito por ndo
haver um consenso sobre o mesmo. Hoje em dia, ¢ um termo bastante abrangente e que
¢ caraterizado, resumidamente, por indicar as organizagdes sem fins lucrativos, ndo
governamentais, cujo objetivo € oferecer apoio social e implementar novas solucdes
para necessidades e problemas sociais. E importante referir que existem mais dois
setores para além do Terceiro Setor: o Estado e o Mercado.

Sao varios os sindonimos utilizados para falar de terceiro setor. Organiza¢ao sem
fins lucrativos, economia social e sociedade civil sdo trés deles. Por essa mesma razao,
o termo terceiro setor ¢ abordado de diferentes maneiras nas organizacdes, o que,
segundo Coelho (2000), s6 demonstra falta de precisao conceitual. Qualificam-se como
entidades do Terceiro Setor as associagdes, fundacdes, organizacdes nao
governamentais (ONGs), entidades de assisténcia, social, cultural, entre outras
organizagdes sem fins lucrativos.

Estas entidades tém uma esséncia diferente das entidades lucrativas: sdo
organizadas, privadas, ndo distribuidoras de lucros, auto-governadas e voluntarias
(Salamon&Anheier, 1997).

Muitas das vezes, as empresas sem fins lucrativos e as que geram lucro sdo

confundidas por quase desempenharem os mesmos papéis. Lamb (1987) fez a

45



diferenciacdo através de um grupo de carateristicas: o pre¢o nao ¢ definido como
acontece no setor lucrativo; os mercados - alvo sdo diferentes; os objetivos numa
organiza¢do sem fins lucrativos sdo bastantes diferentes e numerosos; a avaliacdo do
desempenho ¢ complexa, devido ao facto de haver uma falta de motivacao para o lucro.
Mesmo com esta intervengao do autor, hoje em dia o mercado ja ndo funciona bem
assim, visto que as organizagdes lucrativas ndo se preocupam s6 com o gerar lucro, mas
também com os fatores ecoldgicos e com a responsabilidade social. Nos dias de hoje, ja
¢ natural haver uma inter- ajuda entre estes dois tipos de organizagdes. Para Franco
(2000), as diferengas entre os dois setores recaem mais para o voluntariado, o controlo
do desempenho, a missdo, o marketing, os objetivos e a natureza das transagoes.

Como ¢ uma area relativamente recente, nos ultimos anos o Terceiro Setor tem
despertado o interesse para varios académicos. Tem-se vindo a perceber que o conceito
ndo ¢ de todo consensual entre todos.

E de realgar que o Terceiro Setor tem diferencas de pais para pais, nio s6 em
relagdo as carateristicas do proprio setor, mas também a importancia que tem na
sociedade (Salamon&Anheier, 1998).

O Terceiro Setor abrange acdes sociais que saem do controlo do Estado e sao
apenas do controlo das organizagdes. Muitas das vezes, estas organizagdes tentam
combater problemas atuais sociais como a pobreza, a educagdo e o racismo, tendo cada
vez mais "voz" as suas agdes. Este Setor ¢ capaz de garantir respostas aos problemas
sociais locais, de uma maneira solidaria e proxima dos stakeholders "afetados".

Todavia, ndo é por serem associagdes de cariz soliddrio que devem ndo ter uma
boa gestdo e organizagdo interna. Pelo contrério, estas devem ter uma gestdo formal e
com objetivos e estratégias bem especificos. Devem-se profissionalizar para
continuarem a conseguir dar respostas aos problemas sociais. SO deste modo ¢ que a
comunicagdo conseguira chegar de maneira correta aos seus stakeholders. Os o6rgaos
internos devem ficar responsaveis por aplicar as politicas e os 6rgdos de supervisdo por
exercer a sua influéncia sobre as prioridades da organizacdo e alocacdo de
recursos(Green e Griesinger, 1996).

As organizagdes de terceiro setor pedem um reforgo especial ao departamento de
comunicagdo, ja que a grande maioria das organizagdes necessita de chamar a atengao
de um maior nimero de pessoas e, para tal, necessita de credibilidade. Essa
credibilidade advém de um grande trabalho por parte da comunicagdo institucional que

tem de ir reforgando a importancia social da organizagdo ndo governamental, e ser

46



transparente sobre as doacdes recebidas e sobre os investimentos feitos com essas

doagdes.

Como sdo organizagdes sem fins lucrativos, nem sempre ¢ facil ou automatico o
"ganhar dinheiro". No entanto, existem varias maneiras do Terceiro Setor ser

financiado:

1- As fontes internacionais, publicas ou privadas, no caso das organizacdes que tém
uma sede internacional ou que estabelecem acordos com organismos de cooperagao
internacional;

2- As fontes publicas locais, como o governo local, regional ou nacional;

3- As fontes privadas, como empresas, individuos, instituicdes e fundagdes;

4- Venda de produtos ou servigos.

(Yoftfe, 2004).

As fontes privadas como empresas e instituicdes podem ser patrocinadores ou
parceiros das empresas sociais, de maneira a financiarem regularmente e nao s6 de uma
vez. E sempre mais facil se forem empresas e institui¢des que tenham o bem comum
parecido.

Outra das preocupacdes deste tipo de organizagdes deve ser o seu desempenho.
Este deve ser de exceléncia para conseguir atrair o maior publico possivel e desenvolver
a empresa. Por serem muitas vezes empresas subsidiadas e com servigos gratuitos, os
seus stakeholders costumam ter dificuldade em dar uma opinido negativa em relagdo a
algo mal feito e ignoram se existir falta de profissionalismo ou ineficiéncia ((Herzlinger,
1994), o que acaba por ser um problema.

Quintao (2004) define o terceiro setor como um conjunto diversificado de
organizagdes, que representam atividades de produgdo e distribuicdo de bens e de
prestacdo de servigos distintas dos dois agentes econdmicos dominantes — o poder
publico e as empresas privadas com fins lucrativos (Estado e Mercado) (Quintao, 2004).
Para Salamon (1999), este setor ¢ visto "ndo como um luxo, mas como uma

necessidade” e pode responder a preocupacdes dos cidadaos (Salamon, et al., 1999).

Segundo Nunes, Reto & Carneiro (2001), as organizacdes do Terceiro Setor
apresentam oito carateristicas que definem a sua esséncia:

“1. Sao organizagdes dotadas de gestdo autdbnoma face ao Estado;
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2. A propriedade ¢ institucional e nao repartivel pelos participantes;

3. Nao prosseguem fins lucrativos, ou prevéem algumas restri¢des a distribui¢do dos
excedentes, sendo o mais usual a auséncia de relacdo entre o capital e a participacio dos
lucros;

4. Praticam uma gestao democratica e participativa;

5. Orientam-se de acordo com o principio do predominio do factor trabalho sobre o
capital, pelo que enfatizam a qualidade do servico a prestar aos seus destinatarios, bem
como a aposta no desenvolvimento dos que nelas trabalham;

6. Operam segundo um modelo organizacional inspirado nas formulas empresariais
existentes nos outros sectores;

7. Assumem formas organizacionais muito diversificadas;

8. Tém em vista o bem-estar ou o equilibrio social.”

(Nunes, Reto, & Carneiro, 2001, p. 40).

Objetivos da Organizacao Provocar mudancas sociais

Principais Fontes de | Doagoes, contribuigdes, subvengdes e receitas

Recursos proprias

Lucro Meio para atingir os objetivos organizacionais € nao
um fim

Patrimoénio / Resultados Nao ha participacao / distribui¢ao

Aspetos Fiscais Normalmente sdo isentas

Mensuracio do Resultado | Dificil de ser mensurado

Social

Quadro 4 - Carateristicas das Organizag¢des sem fins lucrativos

Fonte: Adaptado de Olak & Nascimento. (2000)

Para Rifkin (1995), o Terceiro Setor sera o impulsionador para gerar novos
empregos remunerados, € que podera trazer um maior atendimento nas diligéncias

pessoais e sociais.
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Segundo Drucker, o Terceiro Setor ainda estd em desenvolvimento, € no século
XXI este sera o setor social com maior crescimento nos paises desenvolvidos (Drucker,
1999). O setor esta em continua expansao e tem-se constituido como uma econdmica e
criativa para resolver problemas sociais. Tem vindo a substituir o Estado e as iniciativas

privadas.

2 - Terceiro Setor em Portugal

“Portugal tem demonstrado um profundo comprometimento com os desafios
da mutualidade, da solidariedade social e da caridade privada. O seu
sector da sociedade civil, liberto do paternalismo do passado, estd agora

1

posicionado para ocupar o seu lugar entre os mais vibrantes da Europa.’

(Franco, Sokolowski, Hairel, &Salamon, 2005, p. 31)

Nos ultimos anos, o terceiro setor tem vindo a ganhar destaque mundialmente.
Em Portugal, chegou hd mais de um milénio (Cf: Franco et al.,2005). A Igreja Catolica
foi a principal impulsionadora para o crescimento de instituicdes sem fins lucrativos
portuguesas, principalmente nas areas da saude, educacdo e na area social.

As primeiras experiéncia com carateristicas do terceiro setor referem-se ao
reinado de D. Dinis, com uma Bolsa do Comércio, em 1293. Posteriormente, surgiram
as Misericordias, enquanto juncdo dos principios das confrarias e das unidades, que
serviam de organizagdes que auxiliavam os pobres. No final do século XV, existiam
quatro tipos de estabelecimentos assistenciais:

e Mercearias;
e Albergarias;
e Hospitais;
e (Qafarias.

S6 no século XVII é que a solidariedade comeca a desmarcar-se da caridade

religiosa, assumindo-se cada vez mais como um dever da sociedade civil e do Estado. A

criagdo da Casa Pia foi uma referéncia da assisténcia social. No século XIX, o
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Mouzinho da Silveira acabou com a exclusividade da Igreja como sendo a tunica
promotora da economia social. Deste modo, abriu caminho para uma era menos
conservadora e mais liberal.

Hoje em dia, j& sdo muitas as organizagdes portuguesas do terceiro setor que sao
reconhecidas e que tém um impacto significativo na sociedade. Estas, sao conhecidas
por serem empresas sociais, ou seja, serem firmas cujo principal objetivo é ter um
impacto social sem gerar lucro para os acionistas e proprietarios, atuando no mercado
através da produgdo empreendedora e inovadora de bens e servigos, € que ¢ gerida por
empreendedores de uma maneira transparente (EuropeanComission, 2013). Na Unido
Europeia (UE), neste momento, procura-se desenvolver o mercado social de emprego e
crescimento de empresas que tenham como objetivo a formagdo profissional e a

insercdo dos europeus no mercado de trabalho.

Na Constituicdo da Republica Portuguesa, no Artigo 82°, estdo definidos os
sectores de propriedade dos meios de produgdo, inclusive o Terceiro Setor:

1. E garantida a coexisténcia de trés sectores de propriedade dos meios de produgéo.

2. O Sector Publico ¢ constituido pelos meios de producao cujas propriedade e
gestao pertencem ao Estado ou a outras entidades publicas.

3. O Sector privado ¢ constituido pelos meios de producdo cuja propriedade ou
gestdo pertencem a pessoas singulares ou colectivas privadas, sem prejuizo do disposto
no numero seguinte.

4. O sector Cooperativo e Social compreende especificamente:

a) Os meios de producdo possuidos e geridos por cooperativas, em obediéncia aos
principios cooperativos, sem prejuizo das especificidades estabelecidas na lei para as
cooperativas com participagao publica, justificadas pela sua especial natureza;

b) Os meios de produgdo comunitrios, possuidos e geridos por comunidades
locais;

¢) Os meios de producao objecto de exploracao colectiva por trabalhadores;

d) Os meios de producdo possuidos e geridos por pessoas colectivas, sem caracter
lucrativo, que tenham como principal objectivo a solidariedade social, designadamente

entidades de natureza mutualista.

Segundo a Universidade Catolica Portuguesa (2011),“O interesse pelo terceiro

setor surge, assim, neste final de século, muito marcado pela preocupagdo de responder
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aos novos problemas com que se defrontam as sociedades mundializadas - o
desemprego, a pobreza e a exclusdo social. Neste quadro, o terceiro setor distingue-se,
pela sua dimensdo mais social.”

Franco et al. realizou um estudo para a Universidade de John Hopkins (2005)
sobre o terceiro setor portugués. Segundo o autor, em Portugal, este setor ¢ caraterizado
por organizacdes organizadas, privadas, ndo distribuidoras de lucro, voluntérias e
autosuficientes. Deste modo, os autores afirmam que o terceiro setor portugués ¢ um
conjunto de "organizagdes prestadoras de servigos que suplementam ou complementam
os servigos publicos nas areas da saude, educacao e servicos sociais, € organizacdes que
oferecem mecanismos através dos quais os individuos se podem juntar de forma a
fazerem face a necessidades da comunidade, participar na vida politica, e perseguir
interesses individuais e de grupo.” (Franco, Sokolowski, Hairel, &Salamon, 2005).

Em Portugal, o Terceiro Setor tem uma grande for¢a econdmica, visto que ¢
responsavel por empregar muitos portugueses. Alids, emprega mais pessoas do que
algumas industrias de grande dimensao (Franco, Sokolowski, Hairel, &Salamon, 2005).

A rede Animar tem-se vindo a destacar como promotor de entre ajuda entre as
organizacoes portuguesas do Terceiro Setor. Um dos seus projetos foi a criagdo, em
2005, de um portal do terceiro setor - 3sector. Esta ferramenta ¢ uma plataforma
colaborativa que concentra informacdo e ferramentas para a investigacdo e intervengao
no Terceiro Setor. Segundo Lavado e Barata (2007), este projeto vem colmatar a
necessidade de colocar toda a informagao sobre o Setor num sé lugar e colmatar a
relativa escassez existente.

Mesmo tendo um historial de alguns anos, em Portugal o terceiro setor continua

em crescimento e evolugdo constantes.

3 - Comunicaciao no Terceiro Setor

3.1- Papel da Comunicacio no Terceiro Setor

“A comunica¢do devera ser a guardia dos valores da organizagdo, da
marca e reputagdo e devera moldar a cultura e os comportamentos, bem

como tem como grande responsabilidade capacitar (empower) os
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individuos, com o intuito de os levar a agir (advocacy), e assim, se

tornarem parte activa nas tomadas de decisoes.”

(Eiro-Gomes & Lourencgo, 2009, p. 1490)

Com as mudancas sociais € a recessao econdomica constantes, as organizagoes sem
fins lucrativos tém dificuldade em gerir a sua sobrevivéncia longinqua. E neste sentido,
que a comunicacdo nestas organizagdes ganha destaque, visto que sdo elas que poderdo
garantir uma boa imagem, reputacdo e reconhecimento da empresa. As estratégias de
comunicagdo numa organizacao do terceiro setor tém de garantir o seu enraizamento
social e a sua continuidade.

A comunicacdo no terceiro setor relaciona-se com trés areas: o voluntariado, a
angariacdo de fundos e as campanhas de consciencializacdo e de informagdo. Nas
campanhas, o gabinete de comunicagdo deve garantir que a mensagem tem impacto nos
seus stakeholders, contribuindo para a mudanca de conhecimentos, atitudes e

comportamentos.

3.2 - Relacdes Publicas no Terceiro Setor

"4 institui¢do sem fins lucrativos ndo se limita a prestar um servi¢o: quer que o utente
final ndo seja consumidor, mas participante ativo, alguém que faga algo. Utiliza um
servigo para provocar alteragoes num ser humano."

(Drucker, 1990, p. 65)

Numa organizagdo sem fins lucrativos, a area das Relagdes Publicas terd de
perceber qual a maneira mais eficaz de conquistar o publico, cumprindo os objetivos de
apoio social. De salientar que as RP neste tipo de organizagdes devem ser encaradas de
modo tao profissional e estratégico como em qualquer outro tipo de organizagdes. Sem
davida que este serd um grande desafio para a maioria das organizagdes, sobretudo
devido a falta de recursos, mas ainda assim, defende-se que deveria ser este o cenario

em todas as organizagdes.
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E importante, que tal como nas empresas, também nas organizagdes nio
lucrativas, as RP tenham um papel estratégico. Neste caso especifico, dado o foco da
atividade das organizagdes, o papel social das RP assume um lugar de destaque. Tal
como as organizacdes do Terceiro sector existem com um papel social a desempenhar,
com a missao de contribuir para o desenvolvimento da sociedade, também neste sector
as RP devem ser pensadas com um proposito social mais relevante (Eir6-Gomes &

Nunes, 2017, Nunes, 2017, 2018; Nunes & Neto, 2017, ).

Neste tipo de organizagdes, o interesse do publico prevalece sobre os interesses
da organizagdo ou, sendo mais precisa, poderemos afirmar que a missdao destas
organizagdes ¢ cumprir o interesse publico e ir ao encontro daquilo que serd o melhor
para os seus publicos e para a sociedade em geral. Tendo isto em mente, " as RP pede-
se-lhes que se tornem, cada vez mais, uma fun¢do de integragdo e de desenvolvimento
social, que permita as organizagdes, tanto desenvolverem-se ao nivel do seu
autoconhecimento, como da sua capacidade de adaptagdo ao meio envolvente,
promovendo e fomentando a negociagdo/cooperacao entre diferentes grupos, visando o
desenvolvimento social e econdmico da comunidade como um todo.” (Eir6-Gomes &
Lourenco, 2009, p. 1488).

Uma vez que as Relagdes Publicas nas organiza¢des sem fins lucrativos nao
detém um papel menos importante a0 compararmos com uma organiza¢ao que visa o
lucro, o processo para construcao e desenvolvimento da estratégia de comunicagdo tem
as mesmas etapas, o objetivo de moldar os comportamentos, atitudes, pensamentos e
conhecimentos do publico-alvo continua (Boyer, 1997; Tench&Yeomans, 2009). Como
em qualquer outra organizagdo, as RP devem seguir objetivos claros, procedimentos e
devem ter compromisso para com a organizagdo (Haywood, 1990, p. 182).

As organizagdes sem fins lucrativos trabalham com o fim de conseguirem servir e
apoiar o seu publico, de maneira a que estes beneficiem com a atuacdo da organizacao.
Deste modo, as RP focam-se em satisfazer o interesse publico, ao mesmo tempo que ja
esta a cumprir os objetivos da organizacao.

Neste tipo de institui¢des, a funcao social das RP ¢ obrigatoria e a inica maneira
possivel de fazer. Bates (1997) realga esta ideia, afirmando que “as organizagdes de
caridade usam as relagdes publicas mais para ajudar as pessoas, enquanto que as
organizagcdes que visam o lucro usam-nas mais para prosseguir os seus proprios

objetivos” (Bates, 1997, p. 571).
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Para grande parte das organizagdes, a caracteristica abordada anteriormente ¢ um
ponto positivo em comparagdo com outras organizagdes com fins lucrativos, na medida
em que a organizacao tem o seu trabalho focado nos seus publicos-alvo, nos interesses e
satisfacao, pelo que € mais facil para conquistar a sua confianca e té-los do seu lado. O
proposito direcionado para o bem social cativa facilmente o ptblico e também os 6rgaos
de comunicagao social (Tench&Yeomans, 2009).

Para Boyer (1997), numa organizacao sem fins lucrativos os profissionais de RP
so trabalham para dois publicos-alvo, que sdo apresentados como os principais. Por um
lado temos as pessoas e instituicdes que apoiam a causa € que querem sempre ajudar e
aderem as acdes realizadas. Por outro lado temos os beneficiarios dos projetos

realizados pela organizagao.

Todavia, o mesmo autor refere que, mesmo sendo dois os publicos-alvo
principais, a organiza¢ao também tem outros stakeholders:
e os colaboradores da organizacgao;
e adirecgao;
e 0s beneficidrios do trabalho da organizagao;
e as pessoas ou grupos cujo objetivo ¢ alterar o seu comportamento ou ideia;
e as organizacdes que desenvolvem um trabalho idéntico;
e os decisores politicos e os poderes governamentais locais;
e 0s 6rgaos de comunicagdo social;
e o publico em geral.
(Boyer, 1997)
O autor Bates (1997) acrescenta a lista anterior:
e 0s voluntarios;
e 0s doadores;
e 0s membros que oferecem suporte financeiro;
e as fundagdes;

e acomunidade local na qual a organizacdo se insere.

O trabalho das Relagdes Publicas numa organizagdo sem fins lucrativos ndo ¢
facilitado: ¢ desafiador. Visto que "vivem" de donativos, o pouco budget para

implementar boas estratégias de comunicacdo faz com que o profissional tenha de
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inventar novas maneiras de colocar o seu trabalho em pratica, ao mesmo tempo que
existem poucos colaboradores, na medida em que o trabalho ¢ voluntério e acaba por
fazer com que o numero de colaboradores seja menor. Por estas razdes abordadas, a
angariacdo de fundos € uma preocupagdo constante para a organizagao do Terceiro
Setor, e que acaba por se tornar um foco da mesma (Kang& Norton, 2004; O’Neil,
2007; Sisco, Pressgrove, &Collins, 2013). Estas razdes vém, mais uma vez, transparecer
a importancia acrescido que o trabalho de RP tem neste tipo de organizacdes que, por
ser uma organizacao com uma missao social, ndo pode descurar e tem de trabalhar para
ter reconhecimento (Eir6-Gomes, 2007; Nunes, 2017, ).

Neste tipo de organizagdes, as fun¢des do departamento de Relagdes Publicas sdo
iguais as funcdes de qualquer outro tipo de organizacdes, com a diferenga de que, neste

caso, a angariacao de fundos ganha outro destaque, juntamente com o voluntariado.

Segundo Cutlip, Center&Broom (1999), neste tipo de organiza¢des do Terceiro

Setor, as RP trabalham com estes objetivos:

1- Conseguir a aceitacdo da missao da organizacao;

2- Elaborar meios de comunicag¢ao com os beneficiarios do trabalho da organizagao;

3- Criar e manter um ambiente favoravel para a angariagdo de fundos;

4- Apoiar a manutencao e o crescimento da ordem publica favordvel ao cumprimento
da missao da organizagao;

5- Motivar os funcionarios, voluntarios e apoiantes da organizagao a trabalharem e
dedicarem-se a causa, de maneira a que se chegue mais rapido aos objetivos propostos.

(Cutlip, Center, & Broom, 1999, p. 526).

Assim se conclui que as RP no Terceiro Sector ndo sdo menos importantes, muito
pelo contrario. Assume-se neste trabalho a no¢do de RP neste sector, tal como

apresentada por Nunes (2017):

"a defini¢do da estratégia de Relagoes Publicas deve incorporar naquilo
que é a estratégia de Comunicagdo Institucional, a Comunicag¢do no
Interesse Publico, sendo esta parte integrante da primeira e, por
conseguinte, indissociaveis. Sendo as ONL organiza¢oes que existem com

um papel a desempenhar na sociedade, torna-se impossivel dissociar aquilo
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que é¢ a Comunicagdo Institucional, daquilo que é a Comunica¢do no
Interesse Publico. Estando a comunicacdo a trabalhar no sentido do
cumprimento da missdo da organiza¢do torna-se impossivel separar estas
duas vertentes das Relagcoes Publicas. Ao procurar cumprir a missdo da
organizagdo, as RP estardo, inevitavelmente, a prosseguir os interesses dos
publicos. Ndao ha qualquer forma de separar as duas realidades ou
estariamos a eliminar a verdadeira esséncia do Terceiro Sector" (Nunes,

2017, p. 88).

A citagdo transcrita anteriormente demonstra a importancia do papel das Relagdes
Publicas no Terceiro Setor, € como, para este tipo de organizagdes, se torna um trabalho
imprescindivel. Visto que o objetivo e missdo deste tipo de organizacdes ¢ servir o
interesse publico e realizar uma comunicagdo que tenha como papel principal o
interesse publico, todo o trabalho das RP, se for bem sucedido, estd a cumprir o
principal objetivo da propria organizacdo. Tendo isto em conta, ¢ facil apercebermo-nos
que o profissional de Relagdes Publicas ganha destaque nas ONL, desempenhando um
papel insubstituivel e com foco na estratégia delineada.

Podemos entdo concluir que o papel das Relagdes Publicas no terceiro setor ¢
muito mais do que promogao da reputacdo e a gestao estratégica da comunicagao. Neste
tipo de organizagdes, o seu papel ¢ também de impulsionar as mudancas de
conhecimentos, atitudes e comportamentos dos publicos, fomentar a mudanca

necessaria nas suas vidas e cumprir com os interesse dos publicos.

4 - Comunicacao no Interesse Publico

A comunicac¢do no interesse publico (CIP) é uma das principais funcdes das
Relagdes Publicas no Terceiro Setor. Esta afirmag¢do ¢ justificada através das
abordagens anteriores deste capitulo, que relatam o trabalho estratégico das RP nestas
organizagdes como principais impulsionadores do cumprimento do objetivo geral das
mesmas: servir o interesse publico, ou seja, contribuir para o desenvolvimento da

sociedade, seja promovendo a saltde, a seguranca ou o ambiente. Posto isto, pode-se
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constatar que as Relagdes Publicas visam sempre alcangar mudangas nos publicos-alvo,
tanto nas suas atitudes e comportamentos, como também ao nivel dos seus
conhecimentos (Dozier et al., 2001). A grande diferenca da CIP face as RP de uma
forma geral estd no foco da comunicagao no interesse publico que visa sempre o bem

comum, as mudangas tanto a nivel individual como a nivel social € comunitario.

Varios autores referem-se a Comunicagao no Interesse Publico como sendo uma
das principais atividades desenvolvidas pelas Relagdes Publicas, que visa provocar a
mudanga dos comportamentos dos publicos e dos seus conhecimentos e crencas. A
finalidade ¢ sempre o bem comum. (Lourengo, 2009; Mefalopulos, 2008; Dozier et al.,

2001).

Posto isto, a comunicag@o no interesse publico faz parte do trabalho realizado pelo
profissional de RP, ganhando uma importancia acrescida nas organizagdes do Terceiro
Setor. Todavia, esta ¢ uma funcdo que deve ser tomada em conta em qualquer tipo de
organizagdo. O fundamental ¢ que o foco sejam os publicos, e os seus interesses e
necessidades. E, por isso, uma atividade que coloca "o outro", o grupo alvo, num lugar

central ( Dozier, L. A. Grunig, & J. E. Grunig, 2001).

Muitas das vezes, os temas abordados e focados nas CIP ndo sdo vistas com bons
olhos por todos os publicos e sociedade em geral. Quando isso acontece, estas
campanhas ndo sdo vistas como campanhas de servico publico, mas sim como
estratégias de advocacy. Todavia, se os objetivos da campanha forem maioritariamente
aceites pelos decisores politicos e pelo publico, estas podem ser apelidadas como

campanhas de servico publico (Paisley, 2001).

Abordar a Comunicacdo no Interesse Publico nunca seria possivel, do nosso
ponto de vista, sem abordar 2 modelos de boas praticas nesta area e que acreditamos que
deveriam ser seguidos por todas as organizacdes. Falamos do Processo P para a
Mudanga de Comportamentos, que pode ser utilizado para estratégias na area da satde,
mas também em qualquer outra area da CIP, sempre com o foco na mudanca social.

O Processo P consiste num processo para constru¢do de uma estratégia de
comunicagdo que passa por seis fases e tem por base dois conceitos ao longo de todo o
caminho: os conceitos de participagdo e capacitagao (HealthCommunicationPartnership,

2003; O’Sullivan, Yonkler, Morgan, &Merritt, 2003; P. H. T. Piotrowet al., 1997).
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1. Analise Preliminar para o Planeamento do Programa,;
2. Design Estratégico;

3. Desenvolvimento, pré-teste, revisao e producao;

4. Gestao, implementagdo e monitorizagao;

5. Avaliagao do impacto;

6. Planeamento para a continuidade.

Mas, pensar numa estratégia de comunicacao no interesse publico implica que se
va mais além e se olhe para os publicos de um modo especial, procurando perceber qual
o seu estado face ao assunto que sera a base da nossa estratégia. SO assim se
conseguirdo definir objetivos e se conseguira um planeamento adequado a cada publico,
de modo a que os objetivos de desenvolvimento da sociedade sejam alcangados
(O’Sullivan et al., 2003; P. H. T. Piotrowet al., 1997).

As fases do processo de mudanca de comportamentos sdao: Pré-conhecimento;
Conhecimento; Aprovacao; Intencdo; Pratica; Advocacy, passando os publicos de uma
fase em que ndo t€m nocao do tema, para o conhecimento do mesmo, a sua aceitagdo, a
mudanca de atitudes, a mudanc¢a de comportamentos e, por fim, o advocacy para levar

outros também a mudar os seus comportamentos.

No caso especifico da Associagdo Gap Year Portugal, o foco da estratégia de
comunicagdo deveria estar em conseguir que os publicos-alvo fossem progressivamente
subindo nesta piramide, até que se tornariam eles proprios os mensageiros da missao da
organizacdo. Serd que a estratégia de comunicagdo da associagdo estd alinhada neste

sentido? Esta ¢ uma das questdes as quais procuraremos dar resposta neste trabalho.
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Capitulo IIT - Associativismo

Sentiu-se a necessidade de abordar o tema do Associativismo pelo facto de este
Estudo ser sobre a estratégia de comunicagdo de uma Associagdo sem fins lucrativos
portuguesa. Para percebermos a individualidade deste tipo de associagdes, serdo
abordados, sobre as perspetivas de diversos autores, as carateristicas do associativismo e
a sua histéria e como funciona em Portugal. O associativismo juvenil também sera
apresentado, de maneira a entendermos quais as suas singularidades e por que razdo o

associativismo em geral € tao associado aos jovens.

1 - Associativismo: O que é?

O Associativismo € uma pratica que, inconscientemente, o Homem sempre
praticou. Ainda no tempo da Idade Média, o Homem ja se juntava em grupo para
resolver os problemas do dia-a-dia, e rapidamente apercebeu-se que, em grupo, as ideias
eram melhores, assegurando a sua sobrevivéncia e evolugao.

Os tempos foram evoluindo e, hoje em dia, o ser humano organiza-se socialmente
entre diferentes gostos, ragas, culturas. Por essa mesma razdo, a organizacdo social ¢é
diferente em cada cultura. Por exemplo, se compararmos a cultura ocidental com a
cultura oriental, a organizagdo social podera ser totalmente o oposto uma da outra. A
organizacdo do associativismo altera-se mas a esséncia da comunhdo em grupo
mantém-se.

A organizagdo auténoma de grupos segundo as preocupagdes e necessidades da
sociedade, foi uma das grandes impulsionadoras nos dias de hoje para o nuimero
crescente de associagdes. As primeiras, bastante ligadas a solidariedade e as
preocupacdes e colaboragdes sociais com os mais desfavorecidos. Uma das primeiras
surgiu logo apods a ultima grande guerra de 1939-1945, com o objetivo de pacificagdo
mundial: a Sociedade das Nagdes, hoje apelidada por Nagdes Unidas.

Depois desta época, comecaram também a aparecer varias associagdes culturais e
desportivas, sempre com o facto relevante de serem ndo governamentais (ONGs) e ndo

lucrativas (ONL).
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Existem diferentes exemplos de associativismo, tais como: os Sindicatos, onde ha
um interesse sobre a qualidade das condi¢des de trabalho e saldrio do trabalhador;
existem as associagdes de bairro, em que a sua preocupacao ¢ melhorar as condi¢des de
moradia de determinada regido; os partidos ou grupos politicos; grupos de estudo;
entidades filantropicas; cooperativas populares, entre outras.

E importante referir que existem dois tipos de associagdes: associagdes
formalizadas e associa¢des informais. As primeiras sdo geradas através de individuos
que tém os mesmos interesses € 0s mesmos objetivos. As associagdes informais sao
iniciadas espontaneamente. Por exemplo, os grupos de individuos que se retinem
periodicamente para jogar futebol ou outra atividade, e que acabam por reunir

esporadicamente sem vinculos formais. Esta, ¢ a base do associativismo.

Para Sebrae-sp (1998), as duas formas de associativismo sao:

e Entidades de representagdo empresarial, que sdo as associa¢des industriais,
comerciais e rurais, as associacoes especificas, com fins sociais ou politicos; e
os sindicatos;

e Parcerias ou associagdes de interesse econémico, praticado por grupos de paises,

empresas ou individuos - cooperativas e associagoes.

As organizagdes associativistas sdo acdes coletivas organizadas, que nasceram de
sujeitos com identificagcdes e propostas comuns, tendo como base a melhoria da
qualidade de vida, a reconstru¢do ou demandas comunitdrias e para a melhoria da
qualidade de vida (Scherer-Warren, 2001). Ja para Leonello (2010), uma associacdo ¢
uma sociedade civil, onde os sujeitos se organizam de acordo com os seus interesses de
uma maneira democratica, fazendo parte de uma associagao sem fins lucrativos.

Muitos outros autores tém conceitos sobre o associativismo. Segundo Frantz
(2002), se existirem interesses comuns, desejos e necessidades compartilhadas, os
sujeitos tendem a ser impulsionados para agirem de forma coletiva, pondo em pratica
acdes que tém como objetivo concretizar os interesses comuns.

Também para Soufen (2008), o associativismo ¢ a comunhdo de pessoas
diferentes, que procuram um objetivo comum, tendo sempre como base a cooperagao
entre todos. Estes individuos t€ém sempre a no¢do que poderdo haver fraquezas e

poderdo ser feitos erros e acertos durante o objetivo comum desenvolvido. Outra das
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imponéncias que o autor afirma ¢ que os individuos que participam no grupo devem ter
perfil para tal, aceitando a cultura, o processo de mudanca e relacionando-se sempre
com o bem comum. Soufen diz ainda que, quando as pessoas que participam no grupo
ndo agem corretamente como foi referido anteriormente, acabam por levar as empresas
associativas a fracassarem por problemas de relacionamento e comportamento humano,

0 que acaba por acontecer com 90% dessas associagdes (Soufen, 2008).

Para os individuos participarem no associativismo, estes devem cumprir varios
requisitos:

e Todos os individuos do grupo t€m interesses em comum;

e Os individuos estarem dispostos a elaborar em conjunto determinados objetivos;

e Os objetivos elaborados serem integrados num projeto comum;

e Os individuos devem assumir os principios de tolerancia, livre expressao de
ideias, respeito e pluralismo ideolégico;

e Existéncia de reparti¢ao de tarefas para alcancgar os tais objetivos;

e As decisdes devem passar por todos os membros do grupo;

e Existéncia de um marco de gratificacdo individualizada pelos esforgo
individuais;

(Palacios, 1994)

O mesmo autor propde uma escala de participagdo nas associagdes, em ordem

crescente:

a) Informagio - E transmitida apenas uma decisdo tomada pela autoridade para que
os afetados a executem;

b) Consulta - Pede-se opinido aos afetados. No entdo, a decisao final ¢ da autoridade;

c) Elaboracdo de propostas - Propdem-se opgdes e argumentam a favor ou contra. No
final, sdo os ja associados que aprovam, modificam ou trazem novas opgoes;

d) Delegacao - Outorga-se uma delegacao de atribuigdes de um determinado ambito,
e o individuo tem autonomia para executar. No entanto, ¢ quem delegou que tem a
responsabilidade e a autoridade definitiva;

e) Co-decisdo - A decisdo ¢ feita em conjunto;

f) Co-gestao - A participacdo dos implicados produz-se na tomada das decisoes e,

consequentemente, na colocagdo em pratica das mesmas;
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g) Autogestdo - A decisdo ¢ de quem pde em pratica a decisdo e atua com total

autonomia.

(Palacios, 1994)

Hoje em dia, como vivemos na era da globalizagdo onde o mundo estd todo
interligado, a literatura remete o associativismo para o associativismo convencional.
Este, ¢ compreendido pela iniciativa das pessoas desempregadas estimularem a
sociedade a organizarem-se a procura de um novo paradigma que venha atender as suas
necessidades. Dessa forma, as atividades laborais t€ém mais oportunidades, o que podera
trazer melhorias no "bem estar" da sociedade, através da reproducdo social e da
revitalizagdo econdmica (Labelle, 1995; Vachon, 1993). Favreau (1994) afirma que os
dias de hoje trouxeram também outra dindmica associativa, em que as comunidades
mais carentes tentam ter mais poder na sua cidade, com o objetivo de arranjarem novas
alternativas para sobreviverem. Ainda nesta perspetiva, Canterle (2004) considera que o
associativismo ¢ uma das melhores possibilidades de convivéncia entre pessoas, pois
acaba por permitir trocas de experiéncias e constitui oportunidades de desenvolvimento
e crescimento coletivo.

O Guia do Associativismo (2001) afirma que o associativismo advém de trés principios
fundamentais:

e a Liberdade - "(...) a adesdo a uma associacao ser livre, tal como ¢ livre a saida

do movimento associativo."

e a Democracia - "(...) o funcionamento de uma associagdo baseia-se na equidade
entre os seus membros."

e a Solidariedade - "(...) as associagdes resultam sempre de uma congregacao de
esfor¢os" entre os seus associados.

(Guia do Associativismo, 2008)

Todavia, muitas das vezes nem tudo corre como o previsto no associativismo, o
que, segundo Soufen (2008), advém de varios fatores:
e Individualismo;
e Falta de conhecimento das fungdes;
e Falta de lideranca;

e Conflitos;
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o Falta de metas e objetivos;

e Participacio;

e Competicdo;

e Falta de vontade de mudar;

e Falta de troca de experiéncias;

e Falta de comunicacao;

e Falta de visdo empresarial e foco no resultado;

e Falta de agdes e normas regimentais.

Em suma, podemos afirmar que o associativismo ¢ a unido de pessoas em
empresas que tém um objetivo em comum e, para colmatar essa necessidade, criam
entidades de representacdo empresarial ou associagcdes de interesse econdémico. Tem
sempre como objetivo superar dificuldades, pressupde autonomia e democracia, € sao
sempre organizagdes sem fins lucrativos pessoais. Alguns autores como Martins € Rossi
(2005) chegam mesmo a afirmar que este tipo de organizagdo ¢ a maneira mais
adequada para tornar constante uma atividade social. Para Tocqueville (1979), estas

associacdes acabam por acabar com o individualismo.

2 -Associativismo em Portugal

Segundo Quintdo (2002), o associativismo em Portugal surgiu associado as
primeiras organizacdes de base profissional, corporagdes, que unido individuos com o
mesmos interesses. Os comerciantes, unidos, tinham como objetivo proteger-se face a
alguns riscos.

O Associativismo comegou a impactar Portugal nos séculos XII a XIV, com a
criacdo de instituicdes sem fins lucrativos ligadas a religido. No entanto, foi depois da
revolucao do 25 de abril de 1974 que houve uma crescente de associacdes, de todas as
areas.

A definicdo de associativismo foi-se aperfeicoando e as mudancas politicas
também aqui se refletiram. Hé trés momentos marcantes: no século XIX, quando surgiu
a revolucdo industrial, e consequentemente, uma forte consciéncia civica e da

importancia das associagdes; no século XX durante o Estado Novo que acabou por tirar
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liberdade as associagdes e apds a revolucao de 25 de abril de 1974. Depois desta data, a
liberdade das associacdes foi reposta e a sociedade civil ganhou uma importancias
acrescida. Ao mesmo tempo, houve o aparecimento de outras associagdes ligadas a
educagdo, defesa do patrimonio, promocao da cultura, preservacdo do ambiente e
refor¢o de direitos. Criou-se assim, com estes aparecimentos, uma relacdo de
interdependéncia entre o estado e as associagdes. Nestes novos movimentos
associativistas, houve uma mistura entre questdes novas (p6s materialistas) e velhas
(necessidades basicas) (Ferreira, 2004), pelo facto de nos ultimos anos terem surgido
novas associagdes que tém como objetivo o preenchimento de novos interesses dos
individuos.

Barreto (2002) afirma que, nas ultimas duas décadas, houve uma mudanga nos
processos de participagdo coletiva na esfera publica e nas formas organizativas, com a
emergéncia de novos movimentos sociais.

Hoje em dia, as associa¢des vao ao encontro da defesa dos direitos culturais e
sociais dos individuos e das minorias. Relativamente as associagcdes de carater social,
em Portugal, os numeros tém aumentado exponencialmente. Todavia, se compararmos
0s numeros com os paises nordicos europeus e a Holanda, Portugal ainda estd muito
abaixo. Monteiro (2000) afirma que houve um declinio das associagdes tradicionais
como os partidos e sindicatos, enquanto que € possivel reparar num crescimento de
associacoes ligadas a cultura e recreio, a defesa dos animais, e as Instituicdes
Particulares de Solidariedade Social (IPSS). O mesmo autor realca que as vertentes das
associagdes tanto pode ser social como simultaneamente econdmica e social; a0 mesmo
tempo que a intervencdo pode ser hetero-centrada ou auto-centrada.

O Associativismo, em Portugal, esta contemplado na Constituicdo da Republica

Portuguesa, no Artigo 46.°. Este, afirma que:

"Liberdade de associagao

1. Os cidaddaos tém o direito de, livremente e sem dependéncia de qualquer
autorizagdo, constituir associagdes, desde que estas nao se destinem a promover a
violéncia e os respectivos fins ndo sejam contrarios a lei penal.

2. As associagdes prosseguem livremente os seus fins sem interferéncia das
autoridades publicas e ndo podem ser dissolvidas pelo Estado ou suspensas as suas

actividades sendo nos casos previstos na lei e mediante decisao judicial.
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3. Ninguém pode ser obrigado a fazer parte de uma associagdo nem coagido por
qualquer meio a permanecer nela.
4. Nao sao consentidas associacdes armadas nem de tipo militar, militarizadas ou

paramilitares, nem organizagdes racistas ou que perfilhem a ideologia fascista.

Mesmo tendo sido datado de 1976, podemos afirmar que o Artigo foi
acompanhando a histéria portuguesa, mantendo-se ainda atual.

A maior crescente de associagdes esta ligada as culturais, em que ha a
necessidade de demonstrar e solidificar valores que formam os individuos (Meira,
2009). Nos dias de hoje, ja ha Associacdes portuguesas ligadas a todas as areas. Como
realca Fernandes (2002), hoje assiste-se a liberdade de associagdes, com o surgimento
de associacdes de tipo novo, que sdo caraterizadas por uma democracia participativa,
através da protecao dos direitos das criangas, jovens, idosos, mulheres, problemas e
individuos excluidos socialmente; pelo reconhecimento de novos direitos (como o anti

racismo) e pelas estratégias de desenvolvimento local (Fernandes, 2002).

3 - Carateristicas do Associativismo

Oliveira (1981), realca que existe um entendimento amplo da caraterizagdo dos
associativismos atuais, sugerindo uma classificacdo, através de uma escala de

abrangéncia em relagdo a participagdo dos individuos:

1 - A participagdo acontece através das relagdes interpessoais entre pessoas que se
conhecem. A relagdo ¢ de contactos frente a frente, e acontecem principalmente nos
contactos entre amigos, parentes e vizinhos.

2 - As relagdes interpessoais exteriorizam-se através de grupos. Deste modo, os
contactos acontecem também entre conhecidos, mas em escala ampliada, como por
exemplo a participagdo em festas, bailes, churrascadas, entre outras.

3 — Aumentando a abrangéncia, e incluindo as formas anteriores de participagao,
coloca-se a participacdo em associagdes ou clubes. Aqui, nem todos se conhecem

pessoalmente, e a participagdo ¢ através de canais indiretos.
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4 — O mais abrangente e inclusivo de todos € a participagao através de movimentos
sociais. Neste caso, os participantes ndo se conhecem e pode haver uma separacdo
geografica entre eles (cidades, regides ou paises).

(Oliveira, 1981)

Outra carateristica do associativismo € o interesse comum que motiva a uniao e a
participacao dos individuos na associagdo. Os interesses sao baseados na cultura vivida
pelo individuo, e surgem no sentido de satisfazer uma necessidade. Segundo Marcellino
(1999), existe mais de um interesse para o individuo participagdo numa associagdo,
afirmando que o interesse no lazer, arte e desportos costumam servir de bases para
satisfacao de interesses sociais. Ou seja, se, por exemplo, a frequéncia num grupo de
corridas didrias pode ter a sua continuidade devido a pratica do desporto, mas também
da oportunidade de convivéncia (Marcellino, 1999).

Para Barreto (1987), o associativismo também se torna num fator educacional
ativo. O autor afirma que este tipo de associagdes acabam por consciencializar os
individuos em relagdo as suas vinculagdes com a comunidade. Deste modo, os proprios
individuos aprendem ndo s6 a trabalhar para os outros, mas também com os outros
(Barreto, 1987).

O associativismo também pode ser visto como uma escola para uma boa
democracia e agao politica. Desta forma, as associacdes poderiam ser vistas como
escolas de civismo, de convivéncia democratica, e de entre-ajuda (Gananga, 2006). Ou
seja, o associativismo tem o papel de induzir o individuo a tomar consciéncia do seu

papel social, que deve ser ativo e critico.

4 -Associativismo Juvenil

Muitas das vezes, o associativismo ¢ pensado automaticamente como algo
realizado pelo jovens, e que envolva algo educacional para os mesmo. Segundo Garcia e
Terron (1997), as associagdes juvenis sao espacos de participagao dos jovens, com uma
importante fungdo educativa. Deste modo, permite os mesmos aprenderem destrezas,

técnicas e contetdos que, futuramente, poderdo colocar em pratica no trabalho. A sua
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participacdo também serd importante para o trabalho cooperativo e para a sua
participagdo social. Pressupde também um aprofundamento sobre temas como a
solidariedade, o trabalho em equipa, a responsabilidade social e o desejo de uma
sociedade mais justa e igualitaria.

As associagdes juvenis tém como objetivo agrupar jovens que pretendem alcangar
diversos fins, distribuindo-se por grupos especificos consoante a composi¢do etaria
(Garcia e Terron, 1997). Nestes grupos, sdo partilhados codigos, valores, missdes e
atitudes que, de uma forma geral, sdo diferentes dos adultos. S3o espagos de relagao,
flexiveis e abertos, onde existe a preocupagao constante para a participagcdo de todos os
membros, interessando a sua opinido, independentemente da sua responsabilidade na
associacao.

Em Portugal, existe a lei do associativismo juvenil, Lei n°23/2006, que estabelece
o regime juridico do associativismo jovem, bem como todos os programas que apoiam o
desenvolvimento das suas atividades.

Para Fernandes (1998), o associativismo serve para medir a disposi¢cao de
assumirem os direitos civicos e politicos por parte da juventude portuguesa. Sdez (2006)
realizou um estudo sobre a juventude associativista, confirmando a presenca de uma
certa inconsisténcia associativa a nivel europeu, aumentando nos casos de Portugal
(70% nao pertencem a nenhuma associacdo). Onde existe uma coincidéncia bastante
generalizada € na preferéncia, em todos os paises, pelo desporto.

Também Silva e Ferreira (2005) realizaram um estudo sobre a tematica, desta vez
na Europa. Estes, constataram que hd uma forte adesdo as associa¢des desportivas,
seguindo-se as associagdes estudantis, as associagdes culturais e artisticas e, por fim, as
de natureza religiosa ou paroquial. Mais distanciadas, aparecem as associagdes politicas
e de juventude. Por fim, aparecem associagdes de diversos campos sociais: comunitario,
profissional, defesa de direitos, ambiental e sindical.

Hoje em dia, cada vez surgem mais os associativismo informais, cada vez com
mais grupos juvenis (Claves, 1994). Segundo o autor, estes grupos sao constituidos por
jovens que se unem por um interesse que t€ém em comum, ndo tendo uma estrutura
formal de funcionamento (estatutos, registos legais, regulamentos, entre outras). Estes
grupos ndo t€ém como objetivo influenciar a realidade que os envolve, tendo apenas um
papel de coesdo social e de partilha. Claves (1994) afirma que estes grupos preferem
funcionar sem hierarquias, manifestando uma aversao a militancia, a0 compromisso € a

pertenca de algo fixo. Claves termina o seu pensamento dizendo que devemos estar
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atentos as associacdes informais, pois poderemos vir a aprender com elas e chegar

mesmo a renovar e reformular os associativismo mais convencionais e formais.
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Capitulo IV - A Associacdo Gap Year Portugal

Para o presente estudo, sentiu-se a necessidade de aprofundar o conhecimento
sobre a Associacdo Gap Year Portugal, alargando a informacdo ndo sO as pesquisas
qualitativa e quantitativa, como também lendo alguns documentos internos com
pormenores interessantes e que acrescentam valor a investigagdo. Todos os documentos
foram fornecidos pelo CEO da AGYP, o Jodo Pedro Carvalho, e a informacdo foi

resumida.

1 - Caraterizacao da Associacio Gap Year Portugal

1.1 - Apresentacio: O que é?

A Associacao Gap Year Portugal (AGYP) ¢ uma organizacdo portuguesa, sem
fins lucrativos, responsavel pela divulgagao do gap year em Portugal como forma de
desenvolvimento pessoal e orientacdo académica e profissional. Em simultaneo,
pretende apoiar todos os jovens que procurem ajuda no planeamento do seu gap year.
Um gap year ¢ um ano de intervalo, um ano de reflexao, durante o qual se decide fazer
uma pausa na vida quotidiana para se sair da zona de conforto, e realizar diferentes
atividades como voluntariado, estudar, estagiar, e/ou viajar.

O principal objetivo da Associagdo ¢ despertar os jovens para as vantagens da
pratica do gap year, usualmente feito imediatamente ap6s o Ensino Secundario ou
oEnsino Superior. Sair da zona de conforto; conhecer outras realidades, visitar
outrospaises; aprender uma lingua; abracar projetos de voluntariado; estudar ou
trabalhar,explorar diferentes opgdes. Estas sdo algumas das oportunidades que um gap
year podeoferecer e que serdo valorizadas, mais tarde, no mercado de trabalho.

Este ¢ um ano que desafiara os jovens, que os fard sentir mais seguros e
maisconfiantes das suas decisdes. E um ano de superagdio, em que os jovens terdo de
tomardecisdes, resolver problemas, estabelecer contactos e tornar-se autonomos. O gap
year ¢, por isso, 0 momento ideal para adquirir novas competéncias que, de outra forma,

nao seriam desenvolvidas, contribuindo para o crescimento do jovem.
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Segundo o Presidente da AGYP, "o contacto direto com diferentes sociedades ird
permitir que os jovens se distanciem da sua incerteza, deslocando-se da sua realidade
para uma visao heliocéntrica do mundo."

E para inovar o sistema educativo portugués que a Gap Year Portugal trabalha.
Porqué? Porque acredita que um gap year transforma os jovens em cidaddos mais
tolerantes, ativos e participativos, tornando-os futuros profissionais mais completos, e

mais competitivos.

1.2 - Historia

Tudo comegou em 2011 quando um jovem, com 17 anos, foi convidado para
palestrar sobre Educac¢ao no «Pensar Alto», uma pequena palestra que iria decorrer na
Fundagao Lapa do Lobo, em Viseu. O jovem, de nome Gongalo Azevedo Silva, sem ter
definido um tema até ao proprio dia da apresentacdo, decidiu, «a ultima da horay, falar
sobre o Gap Year. Em jeito de remate, no final da apresentacdo, «para ter piada», o
Gongalo perguntou aos pais: «e agora, mae, pai, deixam-me fazer um Gap Year?». A
audiéncia riu-se e bateu palmas mas o impacto dessa frase estava longe de ser
imaginado. Passado um més, o jovem recebia um telefonema do Presidente da
Fundacdo Lapa do Lobo, Dr. Carlos Torres (que se encontrava na plateia no dia da
apresentacdo), dizendo que queria dar a oportunidade ao Gongalo e a um amigo, de
fazer o Gap Year patrocinado pela mesma Fundacdo. O Gongalo chamou os seus
melhores amigos a fazer «pedra, papel, tesoura» e quis o destino que o vencedor fosse o
Tiago Marques que se tornava, nesse instante, o companheiro de viagem do Gongalo.

Foi durante o Gap Year do Tiago e do Gongalo, em 2012, num programa de
voluntariado na India, que o Gongalo se confrontou com a forma como a sua vida estava
a mudar com a viagem. Era assim que surgia a ideia de criar uma organizagao que
promovesse o Gap Year em Portugal, mostrando que ndo seria necessario “ser rico”
para viajar nos mesmos moldes. Apos a apresentacdo do projeto ao Dr. Carlos Torres,
quando este os visitava no Nepal, ficou decidido que os trés iriam constituir a AGYP -
Associacdo Gap Year Portugal, de forma a que todos os estudantes pudessem ponderar

a realizacdo de um Gap Year ap6s a conclusdo do Ensino Secundario.
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Foi imediatamente definida uma estratégia para promover a Associagdo que
passava pela producdo do Website da AGYP e a apresentacdo do projeto a Assembleia
da Repuiblica. Mais tarde, seria em sede do mesmo Orgdo de soberania que viria a ser
aprovado, por unanimidade, um Projeto de Resolugao que recomendava ao «Governo a
ado¢do de medidas para a pratica do Gap Year em Portugal». No seguimento deste
trabalho, foram muitas as presengas em Orgdos de Comunicagdo Social que vieram
responsabilizar a Gap Year pela promogao do Gap Year em Portugal. O primeiro ano da
Associagdo serviu assim, essencialmente, para a criagdo de algumas relagdes
institucionais com empresas e organizagdes, que lhe deram o reconhecimento necessario
para validar a ideia institucionalmente e ter uma base so6lida para definir uma estratégia
mais ambiciosa para os anos seguintes.

O ano letivo de 2013/14 foi o primeiro ano em que a Gap Year efetivamente se
concentrou em alcangar e envolver os jovens, ainda que, nesta primeira fase, € numa
otica de especializacgdo, apenas os estudantes do Ensino Secundério. Para o efeito, criou
um conjunto de iniciativas que passavam por visitar escolas, participar em eventos
massivamente participados por jovens, adotar uma postura mais ativa nas Redes Sociais
e manter uma boa relagdo com os Orgios de Comunicacgdo Social que desempenharam
um papel importantissimo no alcance crescente que o conceito Gap Year vivenciou.

Em 2014/15, em resultado da consolidagdo interna e externa feita no decorrer do
ano letivo antecedente, mas também pela forte procura sentida por este publico, a
AGYP expandiu o seu target e passou assim a abranger todos os estudantes do Ensino
Superior. Durante este ano, foram muitas as palestras realizadas em estabelecimentos de
Ensino Secundario e Superior. Foi também neste ano letivo que a AGYP viria a
promover a primeira edi¢do a nivel nacional do concurso Gap Year Portugal, que
atingiu, pelo menos, 1 milhdo de portugueses e que catapultou o conceito de Gap Year
para um novo patamar medidtico. Paralelamente, a AGYP ia ganhando félego e
percebendo quais as grandes estratégias a adotar para conseguir chegar ainda mais
longe. Foi no final deste ano que, dadas as grandes ambicdes da organizacao, a AGYP
promoveu o «Maior recrutamento de sempre» ¢ mudou o paradigma da organizacao
interna da AGYP - os departamento unipessoais iriam dar lugar a departamentos com
um nimero superior de Agypers, que teriam de estar, a partida, mais comprometidos
com o seu trabalho para conseguirem dar resposta as ambic¢des da Associagao.

Apos este concorrido processo de recrutamento, 2015/16 foi o ano de langar

programas e cumprir grande parte dos objetivos que vinham a ser ambicionados ha
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varios anos. Foi o ano do langamento do Programa de Experiéncias Académicas, do
concurso impACTO, mas também o ano do langamento do Blog que se constituiu,
desde o momento zero, o maior fator de engagement dos portugueses com a AGYP.
Este foi também o ano em que, pela primeira vez, a Gap Year seria também recebida
pelo proprio Ministro da Educagao.

A Gap Year teve de dar o salto no que diz respeito a sua capacidade de resposta, e
foi nesse sentido que durante o verdo de 2016, foi levada a cabo uma grande
reestruturacado da AGYP que se baseou em trés grandes medidas: através de uma
parceria com a Fabrica de Startups, a AGYP passou a estar sediada em Lisboa e os
recrutamentos restringiram-se a zona da Grande Lisboa; através de uma parceria com a
NOVA SBE, tornou-se possivel termos duas pessoas a tempo inteiro; € por fim, uma
nova grande mudanca de paradigma que traduziu numa politica de formagdo dos
membros da AGYP, fazendo com que estes, no momento da saida, estejam preparados
para vingar no mercado de trabalho.

Depois desta reestruturacdo interna, ¢ do recrutamento de mais de 30 novos
membros, implementaram-se novos projectos e expandiram-se outros. Foi um ano de
grandes conquistas, mas também de muita aprendizagem. Foi o ano em que se alcangou
mais jovens em toda a historia da AGYP com o projecto da Road Trip. Foi também o
ano em que o ENG passou a ser um evento de dois dias, englobando uma feira de
oportunidades de voluntariado. No entanto, os projectos foram maiores que aquilo que
0os AGYPers conseguiram dar resposta. De modo a capacitar a Associacao, foi entao
decidido reorganizar a Direccdo, passando a haver quatro pessoas a tempo inteiro, o
CEO e trés Directores dos gabinetes Financeiro, Comunicacido e de Apoio ao Gapper.
Esta reorganizacao foi acompanhada de uma mudanga de sede, tendo sido estabelecida

uma parceria com a On Spot Marketing.

2 - Missao, Visao e Valores

2.1 - Missao
Inovar o Sistema Educativo Portugués, promovendo o Gap Year como forma de

desenvolvimento pessoal, académico e profissional.
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2.2 - Visao
Divulgar o Gap Year e apoiar todos os jovens que o desejam fazer.

2.3 - Valores
Os valores da AGYP sdo: a unido, a transparéncia, a proatividade, o

compromisso, a supera¢ao, a confianca, a organizagdo e o dinamismo.

3 - Objetivos Estratégicos

Informar

Formar

Orientar

Estabelecer
pontes com
entidades

Quadro 5 - Objetivos Estratégicos da AGYP

Para atingir os seus objectivos, a AGYP desenvolve diferentes atividades, tais
como, presen¢a nas redes sociais, organizacdo e participacdo em eventos, visita a
Estabelecimentos de Ensino Secundario e Superior, promog¢do concursos, gestdo de
programas, com o propdsito de apresentar aos jovens o Gap Year como uma alternativa
a entrada imediata no Ensino Superior e/ou mercado de trabalho incentivando-os,

esclarecendo-os e apoiando-os nesta pratica.



O quadro apresentado anteriormente foi fornecido pela Associacdao que, pelo que
conseguimos perceber através da investigacdo qualitativa com as duas entrevistas

realizadas, ndo esta esclarecido internamente.

4 - Principais Areas de Trabalho: Projetos

4.1 - Encontro Nacional de Gappers - Gap Year Summit

Trata-se do maior evento organizado anualmente pela Gap Year Portugal, que tem
como objetivo reunir todos os jovens que decidiram ou ponderam fazer um Gap Year ou
uma viagem de maior duragdo, para que possam receber formagdo e ver as suas dividas
serem esclarecidas por viajantes experientes.

Este evento conta ja com quatro edi¢des realizadas. A 1* edigdo, realizada em
agosto de 2013, na Fundagao Lapa Do Lobo, em Lapa Do Lobo, Nelas, que contou com
a presenca de 20 jovens. A 2* edicdo, realizou-se no ISEG - Instituto Superior de
Economia e Gestao, em Lisboa, em setembro de 2014, tendo contado com a presenga de
80 jovens. Na edicao de 2015, realizada em abril, nas instalagdes da Fundacao de
Serralves, no Porto, estiveram presentes 120 jovens. A 4% edi¢do realizou-se em abril de
2016, na Fundacao Calouste Gulbenkian, em Lisboa, e contou com a presenca de 300
jovens e varias organizagoes ligadas ao voluntariado e a mobilidade internacional. A
ultima edicdo, realizou-se em abril de 2017, na Reitoria da Universidade Nova de
Lisboa, em Lisboa, e contou com a presengca de mais de 300 jovens e varias
organizagdes ligadas ao voluntariado e a mobilidade internacional. Foi a primeira edigao
que contou com dois dias: o primeiro com as palestras ¢ o segundo dia com a maior
feira de voluntariado nacional. Todos os eventos foram cobertos pelos diferentes 6rgaos
de comunicag¢ao social.

No ano de 2018, a Associacdo Gap Year Portugal quis inovar e reestruturar os
seus projetos e a dindmica dos mesmos. Uma das grandes mudangas foi a troca do nome
deste projeto que passou a ser chamado de "Gap Year Summit". Segundo a Diretora de

Comunicacdo da AGYP, esta mudanca advém do facto de o nome ndo ser chamativo e

74



de existirem muitas pessoas que ndo associavam o antigo nome ao real objetivo do

evento.

4.2 - Concurso Gap Year Portugal

Concurso promovido pela AGYP, em parceria com a Fundacdo Lapa do Lobo e a
TAP, que visa premiar a candidatura vencedora com uma bolsa para realizarem um Gap
Year, no valor de 5.000 €, no caso de candidaturas individuais, ou 6.500€, para
candidaturas conjuntas, mais viagens de ida e volta.

Este concurso ¢ sempre amplamente divulgado por todos os orgios de
comunicagdo social, sendo uma ferramenta importantissima na promog¢do do conceito

de Gap Year em Portugal, dada a visibilidade do mesmo.

4.3 - Concurso Gap Year Nova SBE

Concurso promovido pela AGYP, em parceria com a Nova School of Business
andEconomics (Nova SBE), tem o objectivo de dar aos estudantes desta faculdade a
oportunidade de fazerem um intervalo entre a licenciatura e o mestrado, atribuindo a
candidatura vencedora uma bolsa de 5 mil euros.

Através deste concurso, a Nova SBE pretende dar a conhecer aos seus alunos
novas realidades, contribuindo assim para o seu sucesso académico, pessoal e

profissional.

4.4 - Road Trip Gap Year by Moche

Com o intuito de promover a realizagdo do Gap Year junto do seu target (jovens
dos 16 aos 25) de uma forma mais eficiente, pelo segundo ano executivo, a Gap Year

Portugal juntou-se a Moche e realizam um roteiro por estabelecimentos de ensino
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secundario e superior. Estas visitas consistem numa palestra/workshop, em que ¢
apresentada aos jovens a Associagdo e as formas de apoio que esta possui, ¢ explicado
no que consiste um Gap Year, quais as actividades que podem explorar durante esse ano
e de que forma o podem fazer. A pessoa que conduz a apresentacao ¢ sempre um jovem
que ja fez o seu Gap Year e que da o seu testemunho. No final, existe sempre um espago
de interagdo com os jovens, onde estes podem colocar as suas duvidas e questdes.

Desde o inicio da sua actividade, a Associagdo Gap Year Portugal ja visitou
centenas de estabelecimentos de ensino secundario e superior, tendo contactado com
milhares de jovens.

A visita ¢ agendada diretamente com o corpo docente e ¢ realizada fazendo uso da
carrinha personalizada que ¢ colocada no interior do recinto da escola. Na primeira parte
da visita ¢ feito um contacto em massa com a generalidade dos alunos, seguindo-se uma
segunda parte onde € realizada uma apresentagao conduzida por um jovem que conta as
aventuras vividas durante o seu Gap Year.

Durante a estadia da Associagdo na escola secundaria, ¢ realizado um concurso
juntamente com a Moche e o dia-a-dia nas escolas pode ir sendo acompanhado na

pagina oficial no Instagram da Road Trip Gap Year by Moche.

4.5 - Presenca em Eventos de grande dimensao

A participagdo em feiras e eventos onde ha lugar a uma grande afluéncia de
jovens, € outra das suas iniciativas. Desde a sua fundagdo, a Gap Year Portugal marcou
j& presenca em quatro edigdes da Futurdlia, em Lisboa; em duas edicdes da Feira
Qualifica, no Porto; numa edigdo do Festival do Secundario, em Gouveia; em duas
feiras da EF, na Camara de Comércio de Lisboa; bem como nas feiras organizadas pela
Inspiring Future, percorrendo escolas secundarias da Grande Lisboa.

A presenga nestes eventos ¢ feita através de uma banca informativa onde os
jovens sdo atraidos através de uma série de mecanismos de marketing. Aqui, tém a
oportunidade de conhecer mais acerca do conceito de Gap Year, esclarecer as suas
davidas, pedir conselhos e contactar com viajantes experientes, entre outros. Ao mesmo

tempo, ficam também a par das novidades da nossa associagao.
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4.6 - Programa de Experiéncias Académicas

O Programa de Experiéncias Académicas ¢ um projecto piloto em parceria com
mais de 30 faculdades, com quem sdo estabelecidos protocolos de cooperagao, com o
objectivo de possibilitar futuros estudantes do Ensino Superior, que se encontrem a
fazer um Gap Year, a oportunidade de experimentarem até trés cursos superiores a sua
escolha, por um periodo de 2 semanas cada. Pretende-se que os jovens assistam as aulas
como se fossem alunos dessa institui¢ao, conhecam o ambiente académico da faculdade
e convivam com alunos mais velhos.

Citando as palavras do Presidente da AGYP, "espera-se que no final os alunos
consigam tomar uma decisdo mais ponderada aquando da sua candidatura, prevenindo

desta forma o abandono no primeiro ano do curso."

4.7 - Programa de Job Experience

O projeto de Job Experience tem como principal objetivo a promog¢ao do contacto
entre jovens € o mercado de trabalho, dando-lhes a possibilidade de experimentar
diversas areas profissionais num curto espaco de tempo, € consequentemente, a
oportunidade de tomarem uma decisdo ponderada quanto ao rumo profissional a seguir.

Este tipo de iniciativas permitira a percecao de diferentes praticas profissionais, a
aquisicdo de conhecimentos e abertura de horizontes, a construgao de networking e a

valorizacao do Curriculum Vitae.

4.8 - Servico de Voluntariado Europeu
O Servigo de Voluntariado Europeu - Erasmus + atribui convengdes financeiras a

associagdes ou outras entidades, com o objectivo de fomentar o voluntariado nos jovens

dos paises da Unido Europeia. A AGYP candidatou-se a este programa e conseguiu ver
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a sua candidatura aprovada, de modo que brevemente comegardo a enviar jovens
portugueses, por periodos de 2 meses, para uma organizag¢do em Kutaisi, Georgia.

Os voluntérios terdo tudo pago, incluindo viagens, alimentagdo e estadia e ainda
receberao algum dinheiro de bolso para as suas despesas didrias. Na instituicao de
destino, irdo acompanhar e organizar actividades para criangas desfavorecidas.

A AGYP ir4 abrir candidaturas a este programa, ao qual qualquer jovem com

mais de 18 anos se podera candidatar, e fara a selec¢do dos candidatos que ira enviar.

4.9 - Formagodes Gap Year

E um projeto novo na AGYP e surgiu em janeiro de 2018. Este, consiste em
formagdes /workshops tanto em Lisboa como no Porto sobre temas especificos ligados a
realizagdo de um Gap Year. Os temas podem ser nao s6 sobre fazer um mochildo no
sudeste asidtico ou na américa do sul, mas também sobre "como convencer os pais a
fazer um gap year" ou "o que levar na mala de viagem".

Todas as formagdes sao dadas por jovens que ja realizaram um gap year e que

tém experiéncia em viagens.

5 - Contextos Atuais

"Assumimos um grande compromisso ao garantirmos que apoiamos 0s jovens

portugueses no seu Gap Year, e estd na hora de fazer isso a nossa prioridade”.

Jodo Pedro Carvalho, Presidente da AGYP

Em resultado da grande atividade dos anos anteriores, o Gap Year ¢ neste
momento um conceito com dimensdo nacional e a Gap Year Portugal a organizagdo
responsavel por ajudar todos os jovens que o decidem fazer. Mas os projetos continuam
a crescer ¢ AGYP também. Foram necessarias pessoas novas, mentes abertas e ideias

fora-da-caixa. E necessario garantir a sustentabilidade da Associagdo. Por isso, a

Associagdo voltou a recrutar em outubro de 2017, apenas para colmatar as necessidades.
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Outra das grandes mudancas, com impacto interno na AGYP, foi a mudancga de
presidéncia. A Associacdo passou de um CEO e de um Vice-Presidente, para apenas um
Presidente (CEO): o Jodo Pedro Carvalho.

Em relacdo a grandes mudangas que se transparegam para o exterior, para além
das Formagdes Gap Year que foram abordadas anteriormente, a Associacdo esta a
desenvolver uma Plataforma de Voluntariado que consiste na aglomeragdo de todos os
projetos de voluntariado existentes nas associacdes portuguesas, que permitem o0s
jovens irem fazer voluntariado ndo s6 em Portugal mas também para o resto do mundo.
Esta Plataforma ainda nao esté ativa. No entanto, o CEO da Associagdo garante que em
breve sera lancada, tal como um novo site com um layout mais atrativo.

Outra das grandes mudancas foi quatro dos colaboradores voluntarios da
Associagdo passarem a trabalhar em regime full-time, sendo pagos mensalmente para
essa funcdo. Os quatro escolhidos ficaram cada um com uma responsabilidade diferente:
o Presidente ficou encarregue de "por ordem" em tudo; a Diretora do Departamento de
Comunicacdo ¢ responsavel por toda a comunicacdo da AGYP; a Diretora do
Departamento de Apoio ao Gapper ficou encarregue de aumentar o nimero de jovens a
fazer um gap year no proximo ano letivo 2018-2019; e a Diretora Financeira de tratar de
todas as parcerias e patrocinios. Segundo o Presidente da AGYP, Jodo Pedro Carvalho,
esta mudanga interna "(...) veio colmatar a necessidade de termos pessoas que se
comprometam a trabalhar diretamente para a Gap Year, com objetivos e prazos a
cumprir semanalmente".

Um dos meios de comunicagdo online também obteve uma mudanca radical: o
website. Apresentado anteriormente como estando desatualizado e com uma
comunicagdo pouco adequada ao seu publico-alvo, houve uma mudanca no sentido de
cumprir os objetivos da organizacao e chegar a mais jovens portugueses, influenciando-
os na tomada de decisdo de realizar um gap year. Serd analisado mais a frente através de

uma andlise de conteudo na investigacdo qualitativa.

6 -Estrutura Organizacional

6.1 - Organograma
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CEG

Gestdo Operacional Financeiro Comunicagdo Apoic ao Gapper
RH Fundraising Marketing Apoio
RP Exp. Académicas
Gestdo do Blog Job Experience

Design & Multim  Plataforma Volunt.
Madrinha Board of Advisers Conselheiros

Figura 1 - Organograma da Estrutura Organizacional da AGYP

6.2 - Departamentos

6.2.1 - CEO
O CEO tem como principais responsabilidades o desenvolvimento e

implementagao das estratégias e decisdes corporativas.

6.2.2 - Gestao Operacional

Compete ao Departamento de Gestdo operacional por em pratica as decisdes
tomadas pelo Orgdo Executivo. “Fazer acontecer” devem ser palavras de ordem de
quem trabalha neste cargo. E um departamento feito para quem gosta de gerir recursos,
coordenar pessoas e transformar planos em agdes, comandando transversalmente toda a

Equipa.

6.2.3 - Fundraising
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"Este ¢ o desafio para quem procura ganhar sensibilidade empresarial."
(Margarida Cruz Veleda, responsavel pelo departamento). Os elementos deste
departamento ao desafio de criar mecanismos de autofinanciamento que assegurem a
sustentabilidade da AGYP e que queira desenvolver a sua network, através do contacto

permanente com os patrocinadores da organizagao.

6.2.4 - Marketing

Este ¢ um departamento para quem conhece o publico-alvo da AGYP e quer estar
atento as suas exigéncias, assumindo, por isso, um papel de extremo relevo no sucesso
da divulgacao do conceito, a nivel nacional. Por isto, quem pertence a este departamento
¢ uma pessoa com vontade de pensar mais além, e que tem a capacidade de por em
pratica estratégias que alcancem os diversos publicos, criando envolvimento com a
marca junto da sociedade em geral.

Responsabilidades:

Gestdo das Redes Sociais (Online)

e Criar, editar e publicar contetdo com regularidade, criando o engagment
pretendido com a comunidade apresentacdo de propostas de patrocinios a
entidades privadas;

e Qerir e criar campanhas publicitarias online;

e Monitorizagdo dos dados estatisticos recolhidos nas diferentes plataformas;

e Moderar e responder as interagdes geradas pelos utilizadores.

Offline
e Em colaboracdo com os restantes departamentos, gerir e criar (criar e
gerir)campanhas de comunica¢do de iniciativas da associagdo ou de
respetivosparceiros;
e Diagnostico da situagdo atual e defini¢@o e posterior implementagdo da
estratégia de marketing;
e Definir e implementar estratégias diferenciadas para aproximar a AGYP dos

diversos stakeholders;
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e Realizacdo de Estudos de Mercado;

e Merchandising

6.2.5 - Relagoes Publicas

As Relagdes Publicas sao uma fungdo estratégica entre as organizacdes € 0s seus
publicos. Na Gap Year Portugal, o departamento de Relagdes Publicas ¢ responsavel

pela comunicacdo estratégica e pelo posicionamento da Gap Year Portugal.

Responsabilidades:
e Comunicac¢ao Interna;
e Relacdo com os Media;
e Planeamento e gestdo de eventos;
e Execucdo e envio de newsletters mensais para os parceiros e patrocinadores da
Associagao;
e Pesquisa, andlise, planeamento e aconselhamento através da elaboragdo de

Planos de Comunicagao.

6.2.6 - Gestao do Blogue

O Blogue da Gap Year foi langado em final de 2015 com o objetivo de se tornar
um blogue de referéncia em Portugal. Desde cronicas sobre viagens, passando por
noticias sobre o Gap Year ou dicas e sugestdes de viajantes, o Blogue ja foi lido por
milhares de pessoas. E, por isso, uma pe¢a fundamental no apoio e contacto aos jovens
que, diariamente, nos procuram.

O Blogue ¢ "alimentado" todos os dias por sete diferentes membros da Equipa,
liderados por trés editores. As fungdes deste cargo passam pela gestdo e organizagdo do
Departamento, pelo contacto a eventuais convidados, assim como pela dinamizacdo de

todo o conteudo publicado.
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6.2.7 - Recursos Humanos

Compete ao Departamento de Recursos Humanos promover o desenvolvimento, a
formacgdo e o bem-estar da equipa. E também responsavel pela organizagao actividades
que promovam a coesdo da equipa, tais como team-buildings e encontros informais de

convivio.

6.2.8 - Gabinete de Apoio ao Gapper

Este ¢ o Departamento responsavel pelo apoio direto e constante aos jovens que
se propde a fazer um Gap Year. E composto por jovens que tém experiéncias em
viagem e gostam de partilhar conhecimento na preparagdo de experiéncias
internacionais.

O acompanhamento dos jovens interessados por fazer um gap year ¢ realizado por
fases, onde fazem parte reunides presenciais ou por skype, entrega de documentos

importantes sobre varios pormenores de um gap year e o esclarecimento de dividas.

6.2.9 - Design e Multimédia

Este ¢ o Departamento responsavel pelo grafismo e pela imagem usados na

comunicac¢ao da AGYP.

7 - Local de Trabalho, Colaboradores e Parceiros

7.1 - Local de Trabalho
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A Gap Year Portugal encontra-se sediada na On Spot, num espacgo de coworking.
Todos os membros da AGYP sdo convidados a trabalhar neste espaco localizado em
Lisboa.

Dentro da sede, a AGYP tem uma sala de reunides que pode ser utilizada sempre
que necessaria, para reunides gerais e reunioes de departamentos. A On-Spot tem uma

copa, onde os colaboradores podem fazer as suas refei¢des.

7.2 - Colaboradores

A Associacao Gap Year Portugal é composta por 40 colaboradores. Os 40 jovens
estdo divididos pelos varios departamentos explicitados anteriormente. 36 dos
colaboradores trabalham voluntariamente, enquanto que quatro sdo financiados. Estes
quatro sao os diretores dos departamentos: o CEO, a Diretora do Gabinete de
Comunicacdo, a Diretora do Gabinete Financeiro e a Diretora do Gabinete Apoio ao

Gapper.

7.3 - Parceiros

A AGYP tem, ao todo, 19 parceiros: 3 institucionais, 7 patrocinadores e 9

parceiros.
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PARCEIROS INSTITUCIONAIS
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Figura 2 - Parceiros da AGYP
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Capitulo V - Metodologia - Investigacao

O presente capitulo apresenta as opgdes metodoldgicas tomadas para a presente
investigacdo, procurando dar resposta a questdo de partida e cumprindo os objetivos do

estudo.

1 - Questao de Partida e Objetivos de Investigacio

Para Martins (1984), realizar uma estratégia ndo passa apenas pela utilizagdo dos
meios que estdo ao alcance da organizagdo. Também se trata "de obté-los como
oportunidades, e com suficiéncia, isto ¢, de criar, favorecer, acrescentar o poder
antecipando as necessidades" (Martins, 1984). E ¢ exatamente isso que este estudo
pretende: entender se a Associacdo Gap Year Portugal (AGYP) pensou a sua estratégia
acrescentando valor e aproveitando as oportunidades, de modo a que os jovens
interessados no conceito se sintam motivados a fazer um ano sabatico. Assim, a questao

de partida em torno da qual se desenvolve a dissertacao é:

"De que forma a estratégia de comunicacio da Associacdo Gap Year Portugal esta
a contribuir para mudar os conhecimentos, atitudes e comportamentos dos jovens

portugueses, influenciando a sua tomada de decisdo em realizar um ano sabatico".

Esta questdo retrata o melhor possivel o que se pretende analisar no estudo
(Quivy e Campenhoudt, 2008), para além de demonstrar pertinéncia e clareza, sem
existirem sequelas para segundas interpretagdes. A Pergunta de Partida ¢ o que da
direcdo ao estudo de caso, o que, segundo Stake (1995), faz com que seja uma das
tarefas mais dificeis para o investigador. Esta questdo € o que guia toda a investigacao e

que, ao longo da mesma, se procura chegar a conclusoes.

Neste seguimento, os objetivos da investigagdo foram divididos entre objetivo
principal e objetivos secundarios. O objetivo principal passa, assim, por compreender

qual a influéncia da estratégia de comunicacao da Associagdo Gap Year Portugal na
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tomada de decisdo dos jovens portugueses a realizarem o gap year. Por sua vez, os
objetivos secundérios sdo:

- Analisar a estratégia de comunicagdo da Associacdo Gap Year Portugal;

- Compreender as motivacdes dos jovens portugueses para realizar um gap year.

Os objetivos funcionam como "fios condutores" da investigacdo, e permitem
definir e moldar os contornos da presente dissertagao.

A escolha do tema para a Dissertagdo teve como base dois fatores: a sua
relevancia e a atualidade.

Em relacdo a relevancia, este estudo trard contribuicdo para a teoria e para a
ciéncia. Também serd relevante para a Associagdo Gap Year Portugal, que ficara com
varias "luzes" do que estd a correr bem e do que poderd ser melhorado em relagdo a
estratégia de comunicagdo utilizada. Outro fator para a sua relevancia ¢ o facto de poder
vir a ter reflexos positivos na sociedade, ndo s6 nas Associagdes sem fins lucrativos,
como também nos jovens que as procuram.

Espera-se que este trabalho traga uma contribuicao tedrica para analisar o tema de
outro prisma, ja que existem bastantes estudos sobre estratégia em geral, mas nao sobre
a estratégia de comunicacao de Associacdes sem fins lucrativos, como a AGYP.

O tema ¢ atual porque, como foi referido anteriormente na contextualizacao
tematica, cada vez ha mais jovens portugueses a fazerem mobilidade internacional, o
que conduziu ao acréscimo de Associagdes ligadas as viagens e a educac¢dao. Hoje em
dia, ¢ pratica recorrente os jovens fazerem mobilidade internacional para acrescentar
valor ao seu curriculo e também acrescentarem soft skills para a sua vida pessoal e
académica. Consequentemente, os investigadores comecardo futuramente cada vez mais
a interessar-se pela tematica. Com a realizacao deste estudo de uma Associagao sem fins
lucrativos, sao representados novos fundamentos tedricos importantes para juntar ao que
ja existe.

Como esta pratica do ano sabatico esta cada vez a ganhar mais jovens adeptos que
optam por parar um ano de estudos e ir viajar pelo mundo e fazer atividades diferentes
do quotidiano (Jodo Pedro Carvalho, CEO (Diretor Executivo) da AGYP), ¢
interessante perceber a relacdo da Associagdo com a sua influencia nos jovens. Surge
entdo uma necessidade de compreender toda a envolvente da mobilidade internacional
realizada pelos jovens, bem como o papel das Associagdes sem fins lucrativos nesta

pratica.
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2 - Enquadramento Metodoldgico

Para o presente Estudo, optou-se pela utilizacdo de uma metodologia de cariz

misto: qualitativo e quantitativo.

Por um lado para analisar a estratégia de comunicagdo da Associacdo Gap Year
Portugal, foi utilizado o método qualitativo, tendo sido realizadas entrevistas semi-
estruturadas a Diretora de Comunicagdo ¢ ao CEO da Gap Year Portugal. Por outro
lado, recorreu-se a andlise de contetdo para uma andlise aos principais suportes de
comunicagdo da Associagdo, ou seja, o seu website e a sua pagina no Facebook. Quanto
a metodologia quantitativa, foi utilizada através da aplicagdo de inquéritos por
questionario aos jovens que realizaram um Gap Year através da AGYP, e também aos

jovens que interagiram com a Associagdo mas acabaram por nao o fazer.

A divergéncia entre as metodologias - qualitativa e quantitativa - sempre
estiveram presentes nos estudos de varios investigadores em todo o mundo,
demonstrando sempre que o debate sobre as duas metodologias continuaria entre as
grandes questodes discutidas nos artigos cientificos, teses e dissertagoes.

Ainda que sejam varios os autores que fazem uma dissociacdo total entre os dois
métodos, estes podem ser complementares ou até mesmo simbidticos, deixando o
estudo feito com um maior leque de informagdao para que seja mais facil chegar a
conclusdes (Poeschl, 2006).

Mesmo sendo certo que o método qualitativo e o0 método quantitativo procuram
responder as mesmas questdes essenciais, “nenhuma das duas, porém, é boa, no sentido
de ser suficiente para a compreensdo completa dessa realidade” (Minayo e
Sanches,1993).

E na utilidade pratica que encontramos a melhor maneira de escolher os métodos
de investigacdo (Serapioni, 2000). Nos ultimos anos, a investigacdo no terreno tem
vindo a demonstrar resultados positivos da combinagdo de ambas as abordagens.

Tendo em conta todos os pontos fortes e limitacdes de cada método, esta
investigacao tem um estudo misto: qualitativo e quantitativo, de maneira complementar
e interligada.

Separadamente, cada tipo de pesquisa tem as suas carateristica ¢ métodos. De um

lado temos a pesquisa qualitativa que se carateriza por ser indutiva, descritiva e dar
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relevancia aos significados e processos (Bogdan e Biklen, 1994). Também para Quivy e
Campenheoudt (1998) existem trés métodos de recolha de dados possiveis neste tipo de
investigacdo: a entrevista, a observacao e a andlise de documentos. Se o investigador
utilizar varios métodos na sua recolha de dados, consegue retirar varias perspetivas do
meu estudo e complementar a sua informacao, pelo que se torna importante fazer esta
triangulacdo de informagdo. A investigagdo qualitativa permite o desenvolvimento de
descri¢des pormenorizadas e a exploracao de diferentes fendémenos.

Sob outra perspetiva temos a pesquisa quantitativa que, segundo Freixo (2011), é
um método sistematico de recolha de dados quantificaveis e observaveis, através de
factos objetivos e ocorréncias que acontecem independentemente do investigador. Neste

tipo de pesquisa, o método mais utilizado € o inquérito por questionario.

3 - Procedimentos de Recolha de Dados e Amostra

Segundo Denzin e Lincoln (2000), a utilizagdo de varias fontes e métodos
(triangulacao metodologica) ¢ um meio de aumentar a complexidade rigor e riqueza da
compreensdo do objeto de estudo. O estudo misto ainda aumenta a validade da
investigacao.

Deste modo, foram utilizados os dois métodos (qualitativo e quantitativo) de
maneira complementar e interligada. Dada a natureza do estudo, em relagao a recolha de
dados, os métodos quanlitativos escolhidos foram as entrevistas semi-estruturadas e a
analise de contetdo e, quanto aos métodos quantitativos, a op¢do recaiu sobre os

inquéritos por questionario.

3.1 — Entrevistas

O método entrevista € vantajoso pela sua adaptabilidade, através da exploragao de

determinadas ideias, da investigacao de motivos e do testar respostas (Bell, 1997). Este,
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distingue-se pela possibilidade de refletir sobre determinadas questdes e retirar

informacoes.

Para responder a pergunta de partida: "De que forma a estratégia de comunicagdo
da Associagdo Gap Year Portugal estd a mudar os conhecimentos, atitudes e
comportamentos dos jovens portugueses, influenciando a sua tomada de decisdao em
realizar um ano sabatico?", bem como cumprir os objetivos a que nos propusemos,
optou-se pela realizagdo de entrevistas a Diretora de Comunicagdo da associacdo em

estudo (Associa¢ao Gap Year Portugal)e ao CEO da mesma.

Foram realizadas duas entrevistas semi-estruturadas de guido aberto em margo de
2018. O guiao foi construido com base nos assuntos considerados mais importantes para
uma compreensao da estratégia de comunicagao da Associacao, e também na revisao da
literatura efetuada. Os dois guides eram distintos mas complementares, procurando
obter duas visdes distintas das mesmas problemadticas, com vista a uma visdo mais

holistica da organizagdo e da sua estratégia de comunicacao.

Nome Fungdo na AGYP Data da Entrevista
Monica Rodrigues Pinho | Diretora de Comunicagdo 6 de marco de 2018
Joao Pedro Carvalho CEO 11 de margo de 2018

Quadro 6 - Entrevistas realizadas

As entrevistas foram realizadas presencialmente na sede da Gap Year Portugal, na
agéncia de marketing On-Spot Net, em Lisboa. As entrevistas tiveram uma duragdo de
20 a 45 minutos, e foram registadas através de um gravador. Deste modo, foram mais

tarde transcritas e analisadas criteriosamente.

Na entrevista a Diretora de Comunicacio Mobnica Rodrigues Pinho', foram

explorados os seguintes topicos:

a. Gabinete de Comunicagao: fungdes e divisao do trabalho por departamentos

!'Ver anexo 3 com a transcri¢do da entrevista a Diretora de Comunicagio da AGYP
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b. Estratégia de Comunicagdo: defini¢do, objetivos e acdes a implementar
¢. Divisdo dos publicos e planos de agao

d. Lema /slogan e imagem

J4 na entrevista ao CEO Jodo Pedro Carvalho?, os topicos explorados foram:
a. Plano estratégico: defini¢ao e ligacdo com o plano estratégico de comunicagao
b. Missao, Caraterizacao e ofertas
c. Publicos e parcerias
d. Comunicagdo: objetivos a curto e longo prazo e o gabinete de comunicacao

e. Presente e futuro: alteragdes e impacto com a mudanca de presidéncia, datas para

novos projetos, visdo dos jovens hoje em dia e projetos atuais

f. Apoio ao Gapper, maiores barreiras para os jovens e numero de jovens a pedir

apoio por ano

3.2- Analise de Conteudo

3.2.1 - Website

Quando a Associacdo Gap Year Portugal foi criada hd 5 anos, passado alguns
meses foi lancado o seu primeiro website. Todavia, no ano de 2017, o antigo Presidente
da Associacao sentiu que o website estava desatualizada, com uma linguagem infantil e
pouco dindmico. Por essas mesmas razdes, quis criar um novo website,
http://gapyear.pt/, com uma nova imagem e com ligacdo para as redes sociais
(Instagram, Facebook e Linkedin) e blogue da AGYP. Todavia, o website demorou
mais de 1 ano a ser divulgado ao publico, a qual teve acesso pela primeira vez no inicio

do més de agosto de 2018.

% Ver anexo 4, com a transcricdo da entrevista a0 CEO da AGYP
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Como complemento na andlise da comunicacdo da Gap Year Portugal, foram
analisadas todas as paginas do website, inclusive a linguagem utilizada, a imagem, os

temas abordados e a divisdo feita dos programas oferecidos pela Associagao.

3.2.2 - Pagina do Facebook

A Associagdo em estudo tem como um dos principais suportes de comunicagao
uma pagina na rede social Facebook. Foram extraidas todas as publicacdes feitas pela
Gap Year Portugal durante os meses de agosto e setembro de 2018. Todavia, nao foi
possivel ter acesso as estatistica da pagina, que permitiria uma analise mais completa da

mesma, complementando a andlise de conteudo qualitativa.

A pagina do Facebook da AGYP nasceu em 2012, e j& conta com mais de 33.538
seguidores, e mais de 33.743 gostos (dados de dia 27 de setembro de 2018).

Para analisar as publicagdes dos meses de agosto e setembro, foram

contabilizadas o nimero de publicagdes:

Més do ano de 2018 Nimero de publicacoes
Agosto 10
Setembro 17

Quadro 7 - Nuimero de publica¢des na pagina do Facebook da AGYP

Como ¢ referido no quadro apresentado, no més de agosto de 2018, a pagina do
Facebook da AGYP teve 10 publicacdes. Em relacdo ao més de setembro de 2018, o
Facebook da Gap Year Portugal teve 17 publicagdes.

3.3 — Questionarios
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Para Fortin (1999), "o inquérito designa toda a atividade de investigagdo no
decurso da qual s3o colhidos dados junto de uma populacdo ou por¢des desta com o
objetivo de examinar atitudes, opinides, crengas ou comportamentos desta mesma

populacdo" (Fortin, 1999, p.168).

Como foi referido anteriormente, foi escolhida uma metodologia mista para o
presente estudo. Em relagdo ao método quantitativo, optou-se pela realizagdo de dois
questionarios, cada um para um tipo de respondente. Para a aplicagdo do questionario
foi utilizado o sistema de formularios da Google.

Os questionarios realizados aos jovens foram divididos em dois grupos, cada um
com 31 inquiridos, o que no total contabiliza 62 respostas. O primeiro grupo dirige-se
aos jovens que contactaram a Associagao, tiveram o seu apoio e acabaram por realizar
um gap year. O segundo grupo ¢ constituido por jovens que se dirigiram a AGYP,

pediram informacgdes e apoio, no entanto, acabaram por nao fazer o seu ano sabatico.

Esta contradi¢do entre os dois questiondrios tem como objetivo compreender se a
estratégia de comunicagcdo da AGYP teve ou ndo impacto na escolha de realizarem um
gap year ou, por outro lado, desistirem da ideia inicial que os fez contactar a
Associagao.

O objetivo dos questionarios ¢ entender o que motivou os jovens a decidirem
seguir com a sua ideia inicial de fazerem um gap year, ¢ se o apoio da Gap Year
Portugal teve influéncia. Por outro lado, no segundo grupo, o objetivo ¢ perceber o que
levou os jovens a desistirem da sua vontade demonstrada por realizar um ano sabatico, e

se acham que a Associac¢do teve influéncia na sua decisdo final.

Os dois questiondrios desenvolvidos sdo de respostas diretas, e algumas com
questdes complementares que pedem para o jovem justificar a resposta anterior, tendo
como objetivo a obtencao de dados complementares a investigacao.

Cada questiondrio foi respondido por 31 jovens - o que da um total de 62
questionarios respondidos -, que contactaram a Associacdo Gap Year Portugal e foram
apoiados pela mesma nos anos-letivos de 2017 - 2018. Todos os jovens inquiridos tém
idades compreendidas entre os 18 e os 25 anos.

Os respondentes foram selecionados aleatoriamente através da base de dados
interna da Associagdo, e foram contactados através do e-mail e de mensagem

WhatsApp, pelo que estamos perante uma amostra aleatéria por conveniéncia. Foram
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informados antecipadamente que “os dados recolhidos sdo totalmente confidenciais e
serdo utilizados para fins meramente académicos”, sendo a sua participagdo totalemnte
livre e voluntaria. Os e-mails e mensagens por WhatsApp foram enviados no final de

abril, e foram respondidas até dia 14 de maio.

4 — Procedimento de Analise dos Dados e Interpretacao dos Resultados

4.1 — Entrevistas

Para analisar as entrevistas realizadas ao CEO da Gap Year Portugal, Jodao Pedro
Carvalho, e a Diretora de Comunicac¢ao, Modnica Rodrigues Pinho, foi feita uma anélise
de conteudos através da técnica do tipo categorial tematica. Segundo Bardin (1995), este
tipo de andlise ¢ um conjunto de avaliagdes de comunicagdes, através da descricdo do
conteudo de mensagens, e de procedimentos sistematicos. E realizado um processo com
varias categorias importantes para o estudo, onde sdo classificadas todas as ocorréncias

de palavras significantes.

A primeira fase da andlise de dados ¢ a reducdo de dados, através da
transformagdo destes em unidades de registo. De seguida, faz-se a categorizagdo, que €
a identificacdo de essas unidades de registo em funcdo de diferentes categorias e

subcategorias para, posteriormente, se agrupar conforme a sua afinidade.

Nas duas entrevistas realizadas, alguns temas abordados foram os mesmos.
Todavia, os outros foram adaptados a cada entrevistador e a sua fungdo dentro da
Associagdo Gap Year Portugal. Os resultados das entrevistas serdo apresentados de

acordo com as tematicas.

4.1.1 - Entrevista a Diretora de Comunicacdo da AGYP, Monica Rodrigues Pinho

a) Gabinete de Comunica¢do da Associacdo Gap Year Portugal
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Subcategorias

Unidades de Registo

"Funcgoes"

"Chegar aos varios publicos"
"Passar mensagem do gap year"
"Passar mensagem de como ¢ a AGYP"

"Comunicar programas € iniciativas proprias aos jovens € aos

pais"
"Comunicar novidades aos parceiros"

"Contactar com 6rgaos de comunicagao social"

"Divisao do trabalho"

"Tem 4 departamentos: marketing, relacdes publicas, blogue e

design"
"Marketing: redes sociais e newsletters"
"RP: media relations, eventos, parceiros, comunicagao interna"
"Design: imagem e multimédia"
"Blogue: gestdo do blogue, media partnerships"
"Gap Year Summit"
"Futuralia"

"Qualifica"

"Comunicacao com o0s
orgaos de

comunicacio social"

"Relagdo esporadica"
"Relagdes duradouras futuramente"
"Clipping organizado"

"Press-releases"
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"Follow-ups"
"Forum Estudante"
"P3 n

Uniarea"

"Trabalhar com

alguma agéncia de .
"Nao trabalham"
comunicacio"

Quadro 8 - Categorizacgdo das respostas ao tema "Gabinete de Comunicagdo da AGYP"

A subcategoria "Funcdes do gabinete de comunicagdo" traduz todo o trabalho da
Associagdo que ¢ realizado pelos membros do gabinete de comunicagdo, seja de que
departamento for. A entrevistada referiu o gabinete de comunicagdo tem dois grandes
objetivos: chegar a todos os publicos e passar a mensagem do gap year. Para tal,
trabalha em diversas frentes, seja no passar a mensagem de como trabalha e o que faz a
Gap Year Portugal, a comunicar os programas e iniciativas da AGYP aos jovens e aos
pais, e ainda a comunicar as novidades aos parceiros. Também ¢ fungdo deste gabinete

contactar com os 0rgaos de comunicacao social.

Dentro do gabinete de comunicacdo, existem varios departamentos: marketing,
relagdes publicas, design e blogue. O departamento de marketing tem como fungdes
gerir as redes sociais e elaborar as newsletters, enquanto que design trabalha toda a
parte multimédia e a imagem da Associagdo. J4 o departamento de RP estd encarregue
de tratar das media relations, de organizar os eventos, de comunicar com 0s parceiros e
internamento. O departamento do blogue, gere o proprio blogue e trabalha diferentes
media partnerships. Em relagdo aos grandes eventos como o Gap Year Summit, a
Futurdlia e a Qualifica, como ¢ referido pela Diretora de Comunicacdo, "(...)
organizamos comissOes que ja sdo transversais ao gabinete e as vezes até a propria
equipa(...)", sendo este um trabalho que acaba por ser realizado por toda a AGYP e

conhecidos "peritos" da area dos eventos.
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No que respeita a "comunicagdo com os oOrgidos de comunicagdo social", a

entrevistada referiu que esta ¢ esporadica, mas que o objetivo € que sejam relagdes

duradouras. O departamento de Relagcdes Publicas ja trabalha com o clipping

organizado, envia os press-releases, faz os follow-ups, e até ja chegaram a criar relagdes

com alguns orgaos de comunicagdo social como o P3. No entanto, essas relagdes

acabaram por se perder e querem mudar isso.

Também foi questionado se a AGYP tinha o apoio de uma agéncia de

comunicag¢do no seu trabalho, a qual a resposta foi que nio.

b) Estratégia de Comunicagdo da Associacdo Gap Year Portugal

Subcategorias

Unidades de Registo

"Utilizacido da
estratégia para

chegarem aos

"E utilizada"

"Analise SWOT"

"Defini¢cdo de objetivos anuais € mensais"

objetivos"
"Estudo de mercado em falta"
"Sao os objetivos da organizagdo"
"2 grandes objetivos"
"Objetivos de "Promover o conceito"
comunicaciao"

"Apoiar os jovens que querem fazer um gap year"
"Gerar notoriedade"
"Subscri¢ao do formulario de apoio ao gapper"

"Pedidos de ajuda”

97




"Nao ¢ totalmente definida"
"Feita de uma forma geral"
"Definicao da "Divisdo os publicos"
estratégia" o
"O que fazer para cada publico"
"Conversao da comunicagdo para formularios de apoio ao gapper"
"Falta de assertividdade"

"Funil de conversdo"

"Evolugao"

"Espaco temporal" "Primeiro ano de estratégia"
"Longo prazo"

'

"Base para os proximos 3 ou 4 anos'

"Acoes a "Concurso Gap Year Portugal"

implementar" .
"Gap Year Summit"

Quadro 9 - Categorizacao das respostas ao tema "Estratégia de Comunicacao da AGYP

A subcategoria "utilizacdo da estratégia para chegarem aos objetivos" refere-se a
questdo se realmente ¢ utilizada uma estratégia de comunicacdo especifica a fim da
AGYP chegar aos objetivos pretendidos, a qual a entrevistada respondeu que sim. Para
tal, ¢ realizada primeiramente uma analise SWOT (oriundo do inglés, ¢ um acrénimo de
Forcas «Strengths», Fraquezas «Weaknesses», Oportunidades «Opportunities» e
Ameacas «Threats»), sdo definidos os objetivos anuais e mensais e s6 depois se pensa

na estratégia que de ai vem. Todavia, a diretora de comunicag¢do da Gap Year Portugal
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afirmou que ja estdo a fazer um estudo de mercado, mas que muito possivelmente so6

conseguira trazer resultados no proximo ano de 2019.

No que diz respeito aos objetivos de comunicag@o, foram abordados dois grandes
objetivos, que basicamente sdo os objetivos da Associacdo: promover o conceito e
apoiar os jovens que querem fazer um gap year. Para que tal acontega, t€tm como
também objetivos gerarem notoriedade e que haja por parte dos jovens a subscricdo do
formulario de apoio ao gapper. A AGYP tem como objetivo final que os interessados na

componente se aproximem da Associacdo sob a forma de pedidos de ajuda.

No que se refere a subcategoria "definicdo da estratégia", podemos verificar que
a estratégia de comunicagdo da Associagdo Gap Year Portugal ndo ¢ totalmente
definida, e que foi realizada de uma maneira geral, sem o critério que seria necessario.
Essa definicdo mais geral ¢ feita através da divisao dos publicos, da percecdo do que
fazer para cada publico, e depois da conversao da comunicacdo para os formuléarios de
apoio ao gapper, onde a AGYP faz vérias questdes de ajudam a perceber quais os
objetivos da realizagdo do gap year, o que quer fazer, entre outras questdes. A
entrevistada referiu que nao estavam a trabalhar a estratégia de uma maneira assertiva, e
que comecaram a trata-la como se se tratasse de um funil de conversdo, onde existe uma
estrutura clara do que foi feito e o que conseguiram alcancar. Também ¢ referido que

"ndo esta a acontecer exatamente, mas acho que estamos no caminho para."

Em relagdo ao espaco temporal da estratégia de comunicacao da Associagdo, este
¢ o primeiro ano real de estratégia planeada com mais detalhe, e que esta com varios
pontos que serdo estrategicamente utilizados a longo prazo, sendo uma base para os

proximos 3 ou 4 anos.

As acdes a implementar ainda este ano pela Gap Year Portugal sdo dois
momento fundamentais para a mesma: o Gap Year Summit e o Concurso Gap Year
Portugal. Relembro que a entrevista foi realizada em margo de 2018, e que as respostas

estdo em concordancia a0 momento preciso.

¢) Os diferentes publicos da Associacdo Gap Year Portugal

Subcategorias Unidades de Registo
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"Divisao dos

Publicos"

"4 publicos fundamentais a nivel comportamental"
"Pais"
"Pessoas que ndo conhecem o conceito e a AGYP"
"Pessoas que conhecem o conceito € nao conhecem a AGYP"
"Pessoas que conhecem o conceito e a AGYP"

"A nivel demografico: pais, dos 18 aos 30, os mais novos"

"Os diferentes
publicos e o Plano de

Comunicac¢ao"

"Estratégia igual"

"Acgdes / planos de agdo diferentes"”

"Planos de Acao"

"A nivel online ¢ dificil"
"Blogue: artigos para pais"
"Instagram: os mais jovens"
"Qualifica: 9°ano e 12° ano"
"12°no: conversa mais incisiva"
"9° ano: conversa mais informativa e inspirativa"

"Jovens a partir do ano 2000: newsletter direcionando para apoio

ao gapper"
"Mais novos: seguir redes sociais"
"Professores: ida as escolas"

"Pais: conhecer outros pais e formacdes no Gap Year Summit"
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"Meios de comunicacgdo divergem para cada publico”

Quadro 10 - Categorizacao das respostas ao tema "Os diferentes ptublicos da AGYP"

A subcategoria "divisdo de publicos" explora os diferentes tipos de publicos da
Associagdo Gap Year Portugal que, segunda a entrevistada, a nivel comportamental sdo
quatro: os pais, as pessoas que ndo conhecem nem o conceito nem a AGYP, as pessoas
que conhecem o conceito € ndo conhecem a AGYP, e as pessoas que conhecem tanto o
conceito gap year como a Associagdo. No entanto, a nivel demogréafico, o publico ¢é
divido pelos pais, os jovens que estdo aptos para a realizacao do gap year (dos 18 aos 30

anos), € os mais jovens que fardo no futuro.

A referéncia a subcategoria "os diferentes publicos e o plano de comunicacao" diz
respeito a possibilidade da Associagdo Gap Year Portugal utilizar um plano de
comunicag¢do igual para todos os publicos, a qual a entrevista respondeu que a estratégia
¢ a mesma. Contudo, as acdo sao diferentes, os planos de acao diferenciam-se uns dos

outros.

A subcategoria "planos de ag¢ao" apresenta todos os tipos de acao realizados pela
Associagdo para os seus publicos, sendo que a nivel online ¢ dificil que a agdo seja para
um publico especifico. Todavia, no blogue as acdes sdo mais destinadas aos pais,
enquanto que na rede social Instagram sdo mais destinadas aos mais jovens, e no evento
Qualifica o publico alvo de toda a comunicagdo sdos os jovens do 9° e 12° ano. Nesse
ultimo caso especifico, para os jovens do 9° ano a conversa ¢ mais informativa e
inspiradora a que mais tarde fagam o gap year, enquanto que para os jovens do 12°no a
conversa ja ¢ "(...) mais incisiva porque sabes que eles podem fazer (...) j4 no proximo
ano". Para os jovens que nasceram a partir de 2000, ou seja, que tém 18 anos ou menos
e que estao proximos da idade em que a maioria dos jovens faz um gap year, € enviada
uma newsletter que os encaminha para apoio ao gapper, enquanto que para 0s mais
jovens que ainda ndo tém idade para o ano sabatico, ¢ encaminhado para que seguiam a
Associagdo a partir das redes sociais. Para os professores, as acdes passam pela ida as
escolas, e para os pais a sua presenca no evento Gap Year Summit (antigo Encontro

Nacional de Gappers) ¢ a maneira mais facil de impactar positivamente com a
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mensagem do gap year, através das formagdes no evento € do conhecimento de outros

pais. Em relagdo aos meios de comunicacdo social, o tipo de publico a quem a AGYP se

quer dirigir diverge consoante o tipo de meio.

d) Lema e imagem da Associacdo Gap Year Portugal

Subcategorias

Unidades de Registo

"Lema / Slogan"'

"Primeiros 4 anos da AGYP: divulga¢ao do conceito"
"Antiga dire¢do: exploracdo do gap year em Portugal"
"Conhecimento do conceito abrangente"

"Falta de conhecimento da AGYP"

"Slogan dedicado a AGYP e suas funcgdes"
"Processo de estruturagao"
"Organizacao sem fins lucrativos"

"Geragao mais humana, consciente e critica"

"Ligacdo imagem e

lema"

"Trabalho mais profissional"
" Atualizag¢do e mudanca"

"Logétipo"

Quadro 11 - Categorizacao das respostas ao tema "Lema e imagem da AGYP"

A subcategoria "Lema / Slogan" corresponde ao novo lema da Associagao Gap

Year Portugal "O que nos move € que te movas", na qual a diretora de comunicagao,

Monica Rodrigues Pinho, explicou a evolucdo da mesma consoante a evolu¢dao da
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propria Associagdo. Enquanto que nos primeiros 4 anos da Gap Year Portugal, as
"forcas" estiveram na divulgacdo do conceito, e a propria direcdo estava focada na
exploracdo do conceito gap year em Portugal, hoje em dia o conhecimento do conceito
j& € abrangente e a Associacdo sente que devia ter mais em ateng¢dao o conhecimento da
propria AGYP. Como foi referido pela entrevistada, "nds chegamos aqui a uma fase em
que os jovens ja tém esta informagao, ja nos conhecem, os pais também ja ouviram falar
do conceito, (...) no entanto, ndo sabem que a Associacao existe". Por esta mesma razao,
o novo slogan ¢ dedicado a AGYP e as suas fungdes, mostrando um novo processo de
estruturacdo. Traduz que a Gap Year Portugal ¢ uma organizagdo sem fins lucrativos, ou
seja, que a ajuda ¢ feita sem qualquer custo, € que o que a Associagdo quer transmitir ¢

o "empurrdo" para a criacdo de uma geragdo mais humana, mais consciente, mais

critica, através da realiza¢dao de um gap year.

A tultima subcategoria ¢ dedicada a ligacdo do lema da Gap Year Portugal e da
sua nova imagem que, segundo a entrevistada, advém da vontade de "comunicar mais a
Associagdo", de demonstrar um trabalho mais profissional, de existir uma atualizagdo,
uma mudanca, de "(...) passar uma imagem séria € que somos sé€rios no trabalho que
fazemos". A mudanga de imagem tem ligagcdo ao novo lema "(...) por causa do jogo dos
tridngulos que estdo, por exemplo no logotipo. (...) o conceito por tras ¢ mesmo isso, €
que o gap year vai com a pausa que € o ponto entre o gap € o year, € que vai ajudar a

chegar a um equilibrio e uma decisao na vida".

4.1.2 - Entrevista ao CEO da AGYP, Joao Pedro Carvalho

a) Plano Estratégia da Associacao Gap Year Portugal

Subcategorias Unidades de Registo
"Definicao do plano "Em trabalho"
estratégico"
"Nao esta escrito"
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"Plano estratégico de "Objetivos a 3 anos"

comunicacio" o
"Objetivos a longo e curto prazo"

"

"Ligacdo comunicac¢io e "Sim

plano estratégico"

"Mudanca de estrutura"
"Dois grandes focos: apoio ao gapper e comunicagao"
"Impacto"
"O plano estratégico" "Medi¢do do impacto"
"Posicionamento"
"Associacdo como estratégia"

"Parcerias"

"Comunicagao"

Quadro 12 - Categorizagao das respostas ao tema "Plano Estratégico da AGYP"

A subcategoria "Plano estratégico da Gap Year Portugal" traduz o trabalho
realizado pela Associagdo em relacdo a sua estratégia, a qual o entrevistado afirma ndo
terem o plano estratégico escrito e que esta em trabalho a sua defini¢do. Também ¢
referido que trabalham com objetivos a curto e longo prazo, e que alguns dos objetivos
a longo prazo sdo pensados a 3 anos. Em relagdo a subcategoria "ligacdo comunicagdo e

plano estratégico", a comunicagdo faz parte do plano estratégico.

A ultima subcategoria apresentada refere-se a definicdo do plano estratégico que,
com a mudanca de onde a Associagdo passou a ter quatro pessoas a trabalharem a full

time nos projetos foi possivel concentrarem "forgas" em dois grandes focos: a
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comunicagdo € o apoio ao gapper. A comunicacdo porque grande parte do trabalho da
AGYP ¢ a comunicagdo através da promocgdo e das redes sociais. O apoio ao gapper
porque um dos grandes objetivos € o apoio e auxilio aos jovens. Também houve uma
reflexdao da estrutura, "(...) € o que € que podiamos acabar, o que ¢ que deviamos levar
para a frente e apostar. E um dos grandes problemas da associagdo € o impacto, ndés nao
tinhamos niimeros, ndo sabiamos quantas pessoas ajuddvamos, nds nao sabiamos qual ¢
o impacto que realmente um gap year ou se as pessoas que fizeram um gap year sentiam
mesmo o impacto". E foi ai que se quis comecar a medir o impacto do trabalho da
Associagdo Gap Year Portugal, que ¢ agora uma das principais tarefas estratégicas.
Outro problema que se quis mudar foi o posicionamento que, hoje em dia, através da
definicao do conceito e do que ¢ realmente a Associagdo e o seu trabalho. Deste modo, a
propria Associacdo passou a ser uma parte da estratégia e, a partir dai, passou a fazer
sentido também as parcerias com empresas como o Ano Sabatico que fazem um

trabalho idéntico e ¢ uma maneira de juntar mais jovens que acreditem no conceito.

b) Organizacao da Associacao Gap Year Portugal

Subcategorias Unidades de Registo

"Divulgacao do conceito"

"Missao" "Dar oportunidade aos jovens'

"Gap year com impacto"

"Anos VS anos-letivos" "Trabalho por anos-letivos"

"Tentar criar mais, fazer melhor e focar"
"Cortar projetos"

"Caraterizacio da AGYP" "Apoio aos jovens"
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"Road Trip"
"Dar a possibilidade a todos"

"Parceria com o Gerador"

"Promocao"

"Eventos"

"Formacgoes"
"Mostrar a possibilidade"
"Ofertas"

"Apoioﬂ
"Concursos"
"Experiéncia"

"Motivagao"

"Seguranga"

Quadro 13 - Categorizagao das respostas ao tema "Organizacao da AGYP"

A subcategoria "Missao" corresponde a missdo da AGYP que, segundo o CEO
Jodo Pedro Carvalho, passa ndo sé pela divulga¢do do conceito, como também dar a
oportunidade a todos os jovens portugueses de fazerem um gap year que traga impacto

para a sua vida futura.

Em relagdo ao modo de trabalho da Associagdo, esta trabalha por anos-letivos.
Hoje em dia, a Gap Year Portugal ¢ caraterizada pelo seu foco, pelo fazer mais e melhor
comparativamente com os anos anteriores. Para tal, foram cortados varios projetos € o
foco foi para o apoio ao gapper. Uma das grandes conquistas até agora foi o projeto da
Road Trip Portugal ja ter chegado aos arquipélagos, com o objetivo de todos os jovens
portugueses terem oportunidade de, pelo menos, conhecerem o conceito, para no final

conseguirem tomar uma decisdo com base em todas as hipoteses possiveis. Esta nova
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carateristica da Associagdo vai de encontro a sua missdo, apresentada na categoria
anterior. Também foi abordado numa das unidades de registo que a AGYP criou uma
parceria com o Gerador, de maneira a que os jovens possam realizar voluntariado dentro

de Portugal.

A ultima subcategoria refere-se as ofertas da Associagdo, que sdo varias, das
quais a promog¢ao aparece representada em vdrias frentes, seja na ida as escolas, as
universidades, nos eventos e nas formagdes. Nesta oferta, ¢ dinamizado e apresentado o
conceito. Outra oferta da Gap Year Portugal ¢ o apoio oferecido a todos os jovens
interessados, através das formacgdes, dos concursos, do Gap Year Summit e, claro, do
departamento de apoio ao gapper. Este apoio ao gapper, como refere o CEO, "Nao ¢
todo mas o apoio que faca sentido a ao planear conseguimos converter pessoas que tém
uma ideia na realidade." As ofertas também passam pela informagdo oferecida e a
confianca em tudo o que ¢ oferecido e partilhado pelos voluntarios. Todos estes com
experiéncia na area, € que conseguem motivar os jovens. Como ¢ referido pelo
entrevistado, "a associacdo ¢ muito importante tanto para os jovens como para 0s pais
como também para a parte da seguranga, ou seja, um jovem vai-se sentir ou um pai vai-
se sentir mais seguro se o filho estiver a fazer um plano de um gap year ou esta num gap
year através de uma associagao em Portugal que dé todo o apoio nesse sentido, que o
ajuda a criar e que tenha um projeto mais solido porque somos pessoas que ja fizemos

gap years e temos essa experiéncia e temos esse conhecimento."

c) Publicos e Parcerias da Associacdo Gap Year Portugal

Subcategorias Unidades de Registo
"Principais publicos" "10°,11°,12° ano"

"Jovens do 9° ano aos 30 anos"

"Vérios niveis de parcerias"

"Parcerias institucionais: Funda¢ao Lapa do Lobo,
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Nova SBE e On Spot Net"
"3 marcas estratégicas"

"Parceiros / patrocinadores de grandes empresas

portuguesas"
"Gap year como meio diferenciador”

"As 3 marcas estratégicas: Fundagao PT, Grubo

Nabeiro e Accenture"”
"Ano Sabatico como patrocinio geral"
"Parcerias" ' ‘
"TAP, Galp e Moche como patrocinadores pontuais"

"Media e ONG s parceiros"

"Parceiros que trabalham o mesmo publico: Inspiring

Future, Para Onde? e AIESEC"
"Qualifica e Futuralia para promogao"
"Nomad e a sua experiéncia"

n

"APPI e associagdo de pais como dinamizadores

Quadro 14 - Categorizagao das respostas ao tema "Publicos e Parcerias da AGYP"

Os principais publicos para a qual a Associacdo Gap Year Portugal trabalha estao
representados na categoria "Principais publicos", onde ¢ referido que o principal foco
sdo os jovens do ensino secundario, ou seja, os do 10°, 11° e 12° ano. Sao os jovens do
9°ano aos 30 anos, que fardo um gap year ou entre o secundario e a licenciatura, ou
entre a licenciatura e o mestrado, ou entre o0 mestrado e a sua entrada no mercado de

trabalho.

Na subcategoria "Parcerias", foram apresentadas as diferentes parcerias da AGYP
e os diferentes niveis de parcerias existentes. Em relagdo as parcerias institucionais,

trabalham com a Fundacdo Lapa do Lobo que ajudou a criar a Associacdo, que financia
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o Concurso Gap Year e que esta sempre presente para ajuda. Outra das parcerias
institucionais € a Faculdade de Economia e Gestdo da Universidade Nova de Lisboa,
intitulada de Nova SBE, com a qual tém desenvolvido o Concurso Nova SBE (Escola
de Gestdo e Economia) e que disponibiliza o espago quando é necessario, como
aconteceu no Encontro Nacional de Gappers realizado na instituicdo de ensino, em
2017. A parceria com a On Spot Net vem do facto da agéncia disponibilizar um espago
para a sede da propria Associacdo, e ajudar na area da comunicagdo e marketing por
serem especialistas da area. Outra das estratégias da AGYP ¢ ter marcas importantes no
mercado portugués a apoiar e patrocinar os projetos, inclusive a Fundagdao Portugal
(PT), a Accenture e o Grupo Nabeiro. Estas marcas de renome levam o conceito em
Portugal "mais a frente", demonstrando como pode trazer soft skills que, mais tarde,
este tipo de empresas tem bastante em consideracdo. Como ¢ referido pelo entrevistado,
" S3o milhares e milhares de pessoas todos os anos a licenciarem-se € que propriamente
para vagas no mercado de trabalho apelativas sdo 10%, 20% das pessoas que acabam
por sair. Portanto, temos de ser a ovelha amarela no meio do rebanho, temos de nos
diferenciar, e o gap year ¢ um 6timo meio diferenciador." Para além destes trés, a Gap
Year Portugal ¢ patrocinada pelo Ano Sabatico, sendo um patrocinio geral que estd
presente em varios projetos como o Gap Year Summit (antigo Encontro Nacional de
Gappers). Também existem os patrocinios pontuais como a Transportes Aéreos
Portugueses - TAP (que oferece os voos no Concurso Gap Year), a Galp e a Moche para
a Road Trip Portugal. Em relacdo a parcerias, a Associacao trabalha com a Nomad por
terem experiéncia em viagens e em aventuras, com alguns meios de comunicagdo e com
empresas que abordam o mesmo tipo de publico como a Inspiring Future e a Associagdo
Internacional de Estudantes de Ciéncias Econémicas e Comerciais (AIESEC). A AGYP
ainda ¢ parceira da Associacdo Portuguesa de Professores de Inglés (APPI) e da

Associagdo de Pais, de maneira a conseguir dinamizar o conceito.

d) Comunicacao da Associacao Gap Year Portugal

Subcategorias Unidades de Registo

"Associagao cresceu"
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"Crescimento com departamento de apoio ao gapper"
"Objetivos a "Ponto de conversao"
curto e longo prazo" "Da promocao ao apoio"
"A longo prazo: regular o gap year em Portugal"
"Parcerias com grandes empresas"
"Parceria com o Ministério da Educagao"

"Objetivo interno: Academia AGYP"

"Dividido em marketing, RP, design e blogue"

"Marketing online e offline"

"Eventos"
"Funcdes do "Gestao das redes, stakeholders e imagem"
gabinete de comunicacio" "Gestao do seu proprio projeto”

"Crescimento dos voluntarios"
"Desatio de rebranding"

"Logo mais clean"

"Gabinete de comunicag¢ao "Plano estratégico definido a 100% pelo

e o plano estratégico" ] L
gabinete de comunicacao"

"Liberdade"

Quadro 15 - Categorizagao das respostas ao tema "Comunicacdo da AGYP"
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A primeira subcategoria acima apresentada representa os objetivos a curto e logo
prazo, que tém vindo a desenvolver-se com o crescimento da Associacdo. Neste
momento, o crescimento do apoio dado aos jovens € notorio, ja que este ano apareceu
com "mais forca" o departamento de apoio ao gapper, que trabalha a 100% com os
jovens. "Portanto, passamos do promover para também apoiar", como ¢ referido pelo
CEO da Gap Year Portugal. Um objetivo a longo prazo ¢ a regulagdo do gap year em
Portugal, através das parcerias com as empresas ja anteriormente abordadas (Fundagao
PT, Accenture e Grupo Nabeiro), e também com o Ministério da Educacao. Em relagcdo
a objetivos internos, a Associacdo Gap Year Portugal tem vindo a desenvolver a
Academia AGYP "que pretende formar ou meter em pratica os conhecimentos que se
aprende na universidade aqui na associagdo, permitindo estarem melhores profissionais

para além do grande impacto que eles causam na sociedade ao trabalharem ca."

As fungdes do gabinete de comunicagdo foram abordadas na segunda
subcategoria do quadro anterior. O entrevistador afirmou que o gabinete ¢ dividido em
quatro departamentos: marketing, relacdes publicas, design e blogue. Em relacdo a
marketing, o departamento trabalha o marketing online e offline, ajuda nos eventos e faz
as gestao das redes, dos stakeholders e da imagem. Esta gestdo de redes ¢ trabalhada
tendo como fim uma estratégia individual para cada uma, realizada pelos voluntarios da
Associagdo. Funciona nos mesmos modos para os eventos Futuralia, Qualifica e o
proprio Gap Year Summit. No departamento de Design foi proposto o desafio de
rebranding, onde os voluntarios desenvolveram o novo logo AGYP que, segundo o Jodo
Pedro Carvalho, "(...) segue a nova estratégia da associacdo, ou seja, Somos mais

profissionais, estamos mais clean".

A subcategoria "Gabinete de comunicacdo e o plano estratégico" refere-se a
participagdo do gabinete de comunicacdo na definicdo do plano estratégico que,
segundo o entrevistador, ¢ definido 100% pela Diretora de Comunica¢do, Modnica
Rodrigues Pinho. Para o CEO da Gap Year Portugal, "o proprio departamento tem

muito mais competéncias e eu s6 tenho de confiar neles para uma boa estratégia".

e) Presente e Futuro da AGYP

Subcategorias Unidades de Registo
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"Alteracdes com mudanca

de presidéncia"

"Parar para pensar e fazer as coisas como deve ser"
"Rela¢ao Gongalo - Associacao"
"Crescimento em demasia"

"Pausa de criagdo de projetos"

"Foco"

"Bons profissionais"

"Associagdo para a frente"

"Reflexdo"

"Impacto das mudancas"

"Mudanga no futuro"
"Resultados Road Trip"
"Jovens sem sentir a mudanga"

"Reflexao e sentimento de mudanca dos stakeholders,

patrocinadores, parceiros e advisors"
"Equipa rotativa anualmente"
"Percetivel para os mais antigos"
"Preocupagao com atualizagdo interna"
"Newsletter positiva"
"Jovens divididos com programas"

"Acdes por acontecer"

"Comunicac¢ao mais estruturada"

"Passado sem estratégia na comunicagao"
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"Nova estratégia com fio condutor"

"Datas para novos projetos'

"Concurso em abril"

"Concurso Nova SBE em margo"

"Experiéncias Académicas em maio"
"Job experience todo o ano"

"Plataforma de voluntariado e site a0 mesmo tempo"

"Visao dos jovens

hoje em dia"

"Dificil defini¢ao"
"Conhecimento geral do conceito"
"Jovens da Nova SBE com visao apenas do concurso"
"Colocagao da hipdtese em questao e contacto
com os pais"

"Falta de preparacao dos jovens do secundario"

"Mais gap years no ensino superior"
"Objetivo: mais jovens depois do secundario"
"Depois do secundéario com mais impacto"”
"Confianca na Associacdo e apoio"
"Visdo anterior como promotora"
"Trabalho para visdo ser de consultoria"
"Pessoas de renome proximas"
"Seguranga"

"Conhecimento"
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"Road Trip como apresentagao de possibilidades

"Experiéncias académicas como inovagao"

. . "Job experience: job shadowing e estidgios"
"Projetos atuais"

"Concurso e Concurso Nova SBE"
"Plataforma de voluntariado como agregacao de

oportunidades"

Quadro 16 - Categorizacao das respostas ao tema "Comunicacdo da AGYP"

No que respeita as "Alteragdes com mudanga de presidéncia”, verificou-se que a
primeira grande mudanga foi "para, vamos pensar e vamos fazer as coisas como deve
ser". Foram criados varios projetos com o antigo presidente e fundador da AGYP,
Gongalo Azevedo Silva que, por palavras do entrevistador, sentiu a uma certa altura que
cresceu tanto que ja ndo tinha "maos a medir", mesmo continuando a implementar
outras ideias que tinha. Este ano letivo, o novo presidente da Associagdo, o Jodo Pedro
Carvalho, quis parar de crescer e criar projetos, para ficarem s6 com os projetos que
"estavamos a fazer bem". Focaram-se, refletiram e olharam para a Associacao no geral.

Em relagdo ao impacto dessas mudangas, como a maioria das coisas ainda nao
aconteceram (em marco, quando foi realizada a entrevista), ndo ¢ possivel notar-se
grandes mudangas. No projeto Road Trip sentiu-se as mudangas, através da obtengao
dos resultados do ano anterior em apenas um més de projeto. Segundo o entrevistado,
0s jovens nao vao sentir as mudangas porque a maioria ndo conhecia a AGYP ou ¢
simplesmente dificil sentirem as mudancas. Para os parceiros e advisors ja ¢ mais facil
estarem a par das mudangas, através de uma newsletter com todas as mudangas dos
ultimos tempos, demonstrando profissionalismo € o impacto atingido. Internamente, s
os voluntariados que continuam de um ano para o outro € que conseguem absorver as
mudangas. Em relacdo aos projetos da Associa¢do, como s6 alguns foram lancados
como a presenca na Qualifica, s6 ai € que ¢ possivel observar a comunicacdo mais
estruturada. Essa mudanca na comunicagdo também ¢é perceptivel nas redes sociais,

onde agora existe uma estratégia e "ja se consegue ver um fio condutor".
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A subcategoria "Datas para novos projetos" representa a altura do ano em que os
projetos da Associacdo serdo langados. O Concurso Gap Year serd em abril e o
Concurso Nova SBE em margo. J& o Programa de Experiéncias Académicas sera
lancado em maio, enquanto que o Programa de Job Experience ¢ o ano todo. Em relagao
a Plataforma de voluntariado e ao website, serdo os dois langados a0 mesmo tempo, sem

data fixa.

A visdo que os jovens tém hoje em dia da Associagdo Gap Year Portugal ¢ "dificil
de definir" porque existem diferentes casos, diferentes tipos de ajudas, de inspiragdo. Os
jovens reparam primeiro no conceito e fascinam-se facilmente, tanto eles como os pais.
Uns ja conhecem, outros ainda tém a ideia confusa, dependendo do meio onde se
inserem. Por exemplo, os alunos da Nova SBE tém ideia que a AGYP ¢ s6 o Concurso
Nova SBE porque a maioria conheceu a Associagdo assim. Numa segunda fase,
colocam a hipotese em questdo, abordando os pais sobre esse tema. Isto acontece
principalmente nos jovens do ensino secundario que, segundo o CEO da Associacao,
ainda ndo estdo prontos para a realizagao de um gap year. Em contrapartida, afirma que
¢ depois da licenciatura que o gap year tem mais impacto. A visao dos jovens também
mudou na perspetiva de antigamente verem a Gap Year Portugal mais como promotora
do conceito e agora comeca a ser vista como consultoria do gap year, sendo a
Associagdo que conhece melhor o conceito € com mais experiéncia. O facto de varias
pessoas de renome em varias areas abordarem o conceito e a propria Associa¢ao, acaba
por dar uma maior importancia 8 AGYP e conforto aos jovens e pais que a procuram.
Esta visdao também passa pelo facto de relacionarem a Associacdo como sendo uma
ONG "profissional, madura e que sabe o que esta a fazer. (...) E pela seguranga ou por o

nosso conhecimento", afirma o entrevistado.

A subcategoria "Projetos atuais" transmite todos os projetos da Associagdo Gap
Year Portugal, explicando cada um. A Road Trip consiste na viagem por Portugal,
inclusive arquipélagos, onde ¢ divulgado o conceito gap year nas escolas secundarias e
faculdades, através de uma dinamizagdo durante os intervalos e palestras com
storytelling e apresentacdo da Associacdo. Como ¢ referido pelo CEO, "Mostramos que
¢ possivel porque as pessoas que estdo a frente dos olhos delas ja o fizeram, ndo ¢ um
sonho". O Programa de Experiéncias Académicas € o produto mais inovador, e consiste
"(...) em dar a possibilidade tanto aos jovens do secundario como da licenciatura ou para

mestrado de fazerem uma escolha mais acertada do percurso académico que vao
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seguir", através da escolha de 3 cursos, em 3 faculdades diferentes, duas semanas cada
um. Nessas semanas, o jovem pode "(...) experimentar salas dos 3 anos, falar com os
professores, falar com os alunos, ver o campus, ver as praxes, ver o ambiente, ver a
cidade se for importante para ele, e fazer uma escolha. Depois vai fazer o gap year e
quando voltar ja tem a escolha tomada". Outro projeto da AGYP ¢ o job experience que
¢ dividido entre os estagios e o job shadowing. Este ultimo ¢ a experiéncia do jovem ser
a "sombra" de um profissional de 1 a 5 dias, criando um contacto com o profissional,
percebendo como € o seu dia-a-dia no trabalho e se relamente ¢ o que quer seguir. Em
relagdo aos estdgios, os jovens podem escolher ser um estagio de 2 a 6 meses, € sao
mais direcionados para os jovens com licenciatura ou mestrado que ndo t€ém nenhuma
experiéncia profissional. Outro projeto ¢ o Concurso Gap Year Portugal, onde ¢
necessario a realizagdo de um projeto, € quanto mais justificado e pormenorizado
melhor. O mesmo acontece com o Concurso Nova SBE, em parceria com a AGYP. A
Plataforma de Voluntariado Internacional vai ser um agregador de oportunidades de
voluntariado, ja que, segundo o entrevistado "verificAmos que a maioria das pessoas

quer fazer voluntariado", principalmente pelo impacto que sentiram em si mesmos.

f) Apoio ao Gapper da Associacdo Gap Year Portugal

Subcategorias Unidades de Registo

"Pessoas que fizeram gap year"

"Passagem obrigatoria por apoio ao gapper"
"Filtragem"
"Formulario"

"Encaminho para voluntarios do departamento"
"Exemplos internos"
"Videos motivacionais"

"Reunido presencial e skype"

"Documentos"
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"Aumento do contacto dos jovens"
""Apoio ao Gapper" "Percecao das necessidades"
"Motivacao"

"Quebrar barreiras com pais"
"Apresentacdo de casos reais"

"Apresentacdo de possibilidades"
"Muito para crescer"
"Futura ajuda mais personalizada com programa pago"

"Base de dados"

"Ano anterior com 500"

"Jovens que procuram auxilio "Atualidade com 30"

e apoio por ano" . .
"Comparacao com Estados Unidos"

"Objetivo anual: 100"

"Préximo ano: 300"

"Conceito que todos gostam"
"Cair na realidade"

"Colocacgao inicial de barreiras"

"Maiores barreiras para "Falta de dinheiro"
. "Paisﬂ
os jovens"
HMaS"
"Apoio ao gapper"

"Desaparecimento futuro dos «mas»"
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Quadro 17 - Categorizacao das respostas ao tema "Apoio ao Gapper da AGYP"

A subcategoria "Apoio ao Gapper" refere-se ao trabalho do departamento de
apoio ao gapper da Associacdo Gap Year Portugal que, segundo o entrevistado, ¢
composto por pessoas que fizeram um ano sabatico. Todos os jovens que contactam a
Associagdo passam obrigatoriamente pelo departamento de apoio ao gapper, onde ¢
feita primeiro uma filtragem onde se percebe quais os objetivos da realizagdo do gap
year, o que querem fazer, e depois € dado um formulario a cada jovem para preencher
com informagdo mais detalhada. De seguida, a coordenadora do departamento
encaminha cada jovem que interagiu com a Associa¢do para o voluntariado que tenha
realizado o mais parecido com a ideia de gap year desse jovem. Outra abordagem do
departamento ¢ a oferta de videos promocionais. Também sdo realizadas reunides
presenciais e chamadas skype, e também s3o entregues documentos da AGYP com as
davidas mais frequentes dos jovens interessados em fazer um gap year. De seguida, o
trabalho do departamento passa pela percecdo das necessidades desses jovens e por
darem motivacdo para que nao desistam dessa ideia, sem nunca dar tudo feito aos
jovens. Também ¢ importante quebrarem barreira, principalmente com os pais dos
jovens que costumam demonstrar mais receio. Outra funcdo de Apoio ao Gapper ¢
apresentar casos reais de jovens que realizaram gap years, € também apresentar as
diferentes possibilidades existentes, que vao de encontro aos medos, receios e desculpas
dos jovens para ndo realizarem o ano sabdtico, para verem que "isto ndo ¢ uma
barreira". Segundo o CEO Joao Pedro Carvalho, o departamento ainda esta a crescer,
inclusive num futuro apoio mais personalizado, que sera feito através de um programa
pago. Outro passo importante para apoiar os gappers € a criacdo de uma base de dados,

de maneira a que a Associac¢ao saiba ao certo quantos gappers tém por ano.

Em relagdo a média de jovens que contactam a Gap Year Portugal a pedir ajuda
e auxilio, no ano anterior foram em média 500 jovens. Na atualidade, estdo 30 jovens a
fazer um gap year com o apoio da AGYP. O entrevistado referiu que, se compararmos
com outros paises, este € um numero irrisorio. Todavia, o objetivo ¢ durante este ano

letivo realizarem mais 100 jovens um gap year e, no proximo ano, ja serem 300 jovens.
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A subcategoria "Maiores barreiras para os jovens'" refere-se as maiores barreiras
sentidas pelos jovens que tencionam realizar um gap year, tendo em conta os que ja
pediram auxilio a Associacdo. O entrevistado comecga por relatar que o conceito gap
year ¢ uma abordagem que todos gostam, ¢ facil ficar encantado numa primeira
aproximacao ao conceito e a ideia. Todavia, quando "caem na realidade" e pensam
melhor na realizacdo do gap year em si, comecam a colocar diferentes barreiras, como o
dinheiro e os pais. Sdo diferentes "mas" colocados em perspetiva no "queria muito fazer
um gap year, mas...". O Objetivo do departamento de apoio ao gapper ¢ mesmo o

responder as necessidades e fazer desaparecer os "mas".

4.2 — Questionarios

Como referido anteriormente, foram realizados dois tipos de questionarios, cada

um com 31 inquiridos, entre os meses de abril e maio de 2018.

No primeiro questionario, analisam-se os dados do questionario respondido pelos
jovens que contactaram a Gap Year Portugal e acabaram por ndo fazer o gap year. Num
segundo momento, o questionario analisado e, posteriormente, os resultados
interpretados, serdo das questdoes que os jovens que contactaram a AGYP e realizaram

um gap year com a sua ajuda responderam.

4.2.1 —Questionario aos jovens que contactaram a AGYP e acabaram por
nao fazer o gap year

Numa primeira parte, foram feitas questdes mais gerais aos jovens, como a sua
idade, sexo, habilitagdes literarias e zona de residéncia, de maneira a interpretar os
dados gerais e caraterizar um perfil dos jovens que contactaram a Associacdo e

desistiram da ideia de realizagao de um ano sabatico.
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A primeira questdo feita aos gappers foi sobre a idade. 52% dos inquiridos tem
entre os 21 e os 24 anos, enquanto que 32% tém idades compreendidas entre os 17 e os

20, e os outros 16% entre os 25 ¢ os 27 anos.

Com estes dados podemos entender que a grande maioria dos jovens que
contactaram a Associacao e que acabaram por desistir da ideia t€ém idades entre os 21 e
os 24 anos. Com estas percentagens também verificamos que a percentagem mais
reduzida que jovens que desistem da ideia inicial sdo os mais velhos, com idades que

variam entre os 25 € 0s 27.

n 17-20
m21-24
] 2 5' 2:"

Figura 3 - Percentagem dos participantes por faixa-etaria

Em relacdo ao género, a grande maioria dos inquiridos foram raparigas, com

71%. Os outros 29% foram rapazes.

Estes resultados transmitem a ideia de que as raparigas desistem mais da ideia
inicial de fazerem um gap year do que os rapazes. Talvez esta situagdo também advém
do facto de existirem varios mitos em relagdo as raparigas viajarem sozinhas, que ¢ o

que costuma acontecer num ano sabatico.

A AGYP tem de perceber de que maneira pode desmistificar esses mitos, de

modo a este numero diminuir.
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@ Feminino
@ Masculino

Figura 4 - Percentagem dos participantes por género

Na questdo das habilitacdes literarias, quase metade respondeu ter uma
licenciatura (45,2%). O resto da percentagem dividiu-se entre terem o 12°no /curso
técnico-profissional com 35,5%, 9,7% respondeu ter mestrado, € os outros 9,7% tém

pos-graduacao.

Podemos, assim, interpretar que quase metade dos jovens que desistiu da ideia do
ano sabatico tém o grau académico de licenciatura, seguindo-se os jovens com o 12°ano
/ curso técnico-profissional. Em contrapartida, os jovens mais velhos, que equivalem

aos que tém o mestrado ou pds-graduagdo, sdo os que menos desistiram da ideia inicial.

Estas percentagens confirmam a questdo das idades, que coincidem com esta

interpretagdo nas habilitagdes literarias.

& 12° ano / Curso Técnico-Profissional
@ Licenciatura

@ Pos-Graduacdo

@ Mestrado

Figura 5 - Percentagem dos participantes por habilitagdes literarias
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Para “fechar” as perguntas gerais, foi pedido aos inquiridos para assinalarem qual
a sua zona de residéncia, a qual 54,8% respondeu morar em Lisboa. O resto da
percentagem dividiu-se entre outros seis distritos: 9,7% do Porto, 12,9% de Setubal e
6,5% de Braga e Santarém. Almada, Viana do Castelo e Leiria tiveram cada um uma
percentagem de 3,2%, que equivale a cada um desses distritos ter tido 1 jovem a

assinala-lo.

Com esta questdo, conseguimos concluir que a grande maioria dos inquiridos
mora na zona da Grande Lisboa, seguindo-se Setiibal e depois o Porto. Este fator podera
vir do facto da Associagdo fazer maioritariamente as suas a¢des de comunicagdo em
Lisboa, o que faz com que mais jovens da regido sejam cativados a ter uma primeira

aproximacao com o conceito - mas que depois, neste caso, acabam por desistir.

@ Aveiro @ Guarda @ Vila Real
® Beja @ Leiria ® Viseu

' Braga @ Lisboa @ Acores
@ Eraganca @ Portalegre @ Madeira
@ Castelo Branco @ Porto ® Almada
@ Coimbra @ Santarém
@ Evora ® Setibal
@ Faro @ Viana do Castelo

Figura 6 - Percentagem dos participantes por zona de residéncia

Em relagdo a esta primeira parte do questionario, podemos concluir que existe um
cruzamento de dados, em que as em média sdo de jovens que tém a licenciatura, com
idades compreendidas entre os 21 e os 24 anos. Também concluimos que a maioria dos
jovens que contactaram a Associagdao e acabaram por nao avangar com a ideia inicial de
realizagdo do gap year sdo do género feminino, € que moram maioritariamente na zona

da Grande Lisboa.
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Numa segunda parte do questionario, as perguntas foram direcionadas para a
comunica¢do da Associacdo Gap Year Portugal e o seu impacto, de maneira a

conseguirmos chegar a nossa pergunta de partida e objetivos iniciais do Estudo.

A primeira questdo de escolha multipla pergunta como ¢ que descobriram a AGYP. Dos
inquiridos, 58,1% descobriu a Associacao através de amigos e / ou familiares, 16,1%
através de amigos e / ou familiares, enquanto que 12,9% descobriu a partir da Futuralia /
Qualifica. Os media online e offline foram a causa da descoberta da AGYP para 6,5%
dos jovens, enquanto que o resto da percentagem se dividiu igualmente por mais 2
maneiras: Website e Concurso Gap Year Portugal. Estes ultimos dois foram sempre

com percentagem de 3,2%, que equivale a 1 inquiridos.

Sobre esta questao, conseguimos concluir que a maioria dos jovens descobriu a
AGYP através do passa-palavra através de amigos e / ou familiares. Aqui, € percetivel a
importancia das experiéncias dos que sdo proximos, da aprovacdo dos amigos e
familiares e também da influéncia e ideia dos outros em relagdo ao conceito. Todavia,
também conseguimos perceber que esta influéncia e facilitismo de comunicagao através
das redes sociais s6 sdo importantes num primeiro contacto, pois nao foi isto que fez

com que os jovens mudassem a sua ideia e fossem fazer o gap year.

Para alguns jovens, os media foram importantes para descobrirem a Gap Year

Portugal, no entanto ndo os levaram a fazer o ano sabatico e ndo passar de uma ideia.

@ Redes Sociais (Facebook, Instagram)
® Website
) Blogue
@ Media Online e Offline
@ Palestras - RoadTrip Portugal

| @ Encontro Nacional de Gappers
| @ Concurso Gap Year Portugal
@ Futurélia / Qualifica
@ Amigos / Familiares

Figura 7 - Percentagem do meio por onde descobriram a AGYP
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Em relacdo ao tempo a seguir as novidades AGYP entre o momento em que
conheceram a Associacdo e desistiram da ideia do gap year, os valores dividiram-se
muito: 29% dos inquiridos respondeu que demorou de 4 a 6 meses, enquanto que 22,6%
demorou 1 ano / 1 ano e meio, € de 7 a 12 meses. O resto da percentagem dividiu-se

entre o tempo mais reduzido possivel e o mais longo.

Podemos interpretar que 29% dos inquiridos foram rapidos a desistir da ideia,
tendo pouco tempo de contacto com a Associagdo. Todavia, 22,6% dos inquiridos
assinalou ter demorado de 1 ano a 1 ano e meio, o que ja da tempo suficiente para terem
assimilado o conceito, conhecerem a estratégia de comunicagdo da AGYP, pensarem

em realizar um gap year e acabar por ndo meter a ideia em pratica.

@® 1-3 meses

® 4-6 meses
7-12 meses

@ 1- 1 ano e meio

@® 2ou+anos

Figura 8 - Percentagem do tempo que os jovens seguiram as novidades da AGYP
entre 0 momento em que conheceram e que desistiram da ideia

O gréafico de barras relativo aos meios mais utilizados para os jovens seguirem o
trabalho e as novidades da Gap Year Portugal, confirma que a grande maioria (80,6%)
segue através das redes sociais (Facebook e Instagram). Por outro lado, 16,1% diz
seguir mais através do website ou pelo evento Encontro Nacional de Gappers (Gap Year

Summit), enquanto que o resto da percentagem se dividiu entre o blogue e as palestras.

A partir dos resultados demonstrados, conseguimos entender que a grande
maioria dos inquiridos utilizam as redes sociais para seguir todo o trabalho e novidades
da Associagdo. Esta percentagem tdo diferenciadora pode advir do facto de ser o meio

mais facil para os jovens chegarem, e também por ser o meio mais desenvolvido pela
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AGYP, tanto em relacdo ao Facebook como ao Instagram - tanto um como o outro sdo

atualizados diariamente pelo departamento de marketing.

As estatisticas seguintes mostram que o ENG e o website também sdo meios que

os jovens utilizam “com forga” para saberem mais sobre a Associagao.

Redes Sociais 25 (20 6%)
Website 5 (16,1%)
Elogue 3(9,7%)
Palestras 3 (9,7%)
Encontro Nacional de Gappers 5 (16,1%)
0 10 20 30

Figura 9 - Percentagem dos meios mais utilizados para seguirem as novidades da AGYP

Em relagdo ao papel da AGYP enquanto os jovens ainda tinham intengdo de
realizar o gap year, as percentagens ficaram muito divididas entre a inspiragdo e o dar
dicas e tirar duvidas, - cada uma destas com 41,9%. Os outros 16,1% foram a resposta

dos jovens na qual o papel da Associagao foi dar apoio.

As percentagens desta questdo soO transparecem a falta de confiancga desde o inicio
dos jovens que “ndo foram para a frente” com a ideia do ano sabatico, pois desde o
inicio que ndo viram a Associagdo como um apoio as suas ideias, mas sim um lugar
onde podiam inspirar-se, tirar dividas e receber algumas dicas. Todavia, parece que
essa inspiragdo, essas dicas de viagens e esclarecimentos iniciais ndo fizeram com que
0s jovens se sentissem preparados para avangarem com a ideia e, consequentemente,

sentissem que a AGYP pudesse ser um lugar para serem apoiados.

As percentagens também podem ser o espelho da Gap Year Portugal estar a
preocupar-se inicialmente em tirar dividas, dar dicas e inspirar através de historias de
outros jovens, enquanto que talvez devesse logo preocupar-se em dar apoio total e

mostrar aos jovens que nao estdo sozinhos na sua caminhada de realizagdo do gap year,
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desde o primeiro passo. Contudo, € natural que a preocupacao inicial da Associagdo seja
“agarrar” a atencdo dos jovens, através da apresentacdo de exemplos de outros jovens

que ja passaram pelo mesmo - mas talvez ndo sendo a Unica coisa que tém de fazer.

@ a) Apoio
@ b) Dar dicas e firar diividas
) ¢) Inspiragdo

Figura 10 - Percentagem do papel da AGYP quando ainda queriam fazer o gap year

Os jovens que responderam que o papel da Associagdo foi apoiar ou dar dicas e
tirar davidas, afirmou quase 80% (78,9%) que essa ajuda foi realizada através do
esclarecimento de duvidas a partir de meios online como chamadas Skype, Whattsap e
Facebook). O resto da percentagem (21,1%) respondeu que aconteceram reunides
presenciais com membros da Gap Year Portugal, de maneira a serem ajudados e verem

as suas duvidas esclarecidas.

E de visivel interpretacio que a maioria dos jovens ficou pelos primeiros
contactos feitos com a AGYP, que sdo sempre através dos meios online. Segundo os
membros do departamento responsavel por esta ajuda aos jovens (Departamento de
Apoio ao Gapper), diz que estes acabam por parar de responder as mensagens ou
dizerem ndo ter disponibilidade para reunir presencialmente. Este desligar com a
Associacdo ou falta de interesse demonstrado acaba por quebrar o elo de unido entre a
AGYP e os futuros jovens gappers, que acabam por ver a sua ideia nao passar de isso

mesmo: de uma ideia.

Neste caso, a Gap Year Portugal poderia comecgar a pressionar mais os jovens a

reunir presencialmente, marcando logo num primeiro contacto uma reunido presencial
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com o jovem e, se necessario, com os pais do mesmo que, segundo o CEO Joao Pedro,

“(...) costumam ser um dos grandes entraves aos jovens realizarem o gap year”.

@ Reunides presenciais

@ Esclarecimento de dividas a partir de
meios onlineg {chamadas Skype,
Whattsap, Facehook)

Figura 11 - Percentagem da fun¢ao da AGYP no apoio e ajuda pratica

Para 74,2% dos inquiridos, o lema da Gap Year Portugal “O que nos move € que
te movas” cativou-os na ideia inicial de meter a mochila as costas. Apenas para 25,8%
dos jovens, esta ndo ¢ uma mensagem cativante ou relevante para levar alguém a pensar

fazer um ano sabatico.

Conclui-se, assim que a mensagem da Associacdo sem fins lucrativos estd bem

conseguida e cumpre com o seu objetivo: cativar os jovens a realizagao de um gap year.

@ Sim
@ Nio

Figura 12 - Percentagem de participantes cativados pelo lema da AGYP
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Na questdo seguinte, claramente que a resposta ¢ unanime. Para todos os
inquiridos (100%), a AGYP nao teve qualquer ligacdo a sua escolha da ndo realizagdo

do gap year.

Com esta percentagem de 100%, ¢ visivel que a acdo dos jovens de abdicarem do
seu ano sabatico foi uma escolha pessoal por razdes pessoais, € ndo por algo que a

Associacao fez ou nao fez.

Figura 13 - Percentagem de participantes a qual a AGYP nao esteve ligada a mudanca
de ideias

Em relacdo aos motivos que levaram o inquirido a ndo realizar o gap year, as
percentagens foram divididas pelas varias op¢des, sendo que a maior escolha dos jovens
- com 35,5% - para a desisténcia do gap year foi os pais ndo apoiarem a decisdo,
seguindo-se o segundo maior motivo que foi o dinheiro, com 32,3%. De seguida, com
25,8%, a razdo recai para o surgimento de algo profissional ou pessoal, e para 19,4% a
quebra da ideia inicial aconteceu por pensarem que um ano sabatico ¢ sindnimo de um
ano perdido. Para 16,1% dos inquiridos, o medo foi a grande causa, enquanto que para
12,9% foi a inseguranga sobre esta decisdo de parar um ano da vida quotidiana, e
também o facto de chegar a conclusdo do que quer fazer no futuro préximo. A
percentagem mais baixa (9,7%) recai para os jovens que ndo tém companhia na
realizagdo do gap year e, por essa mesma razao, acabam por nao querer partir a aventura

sozinhos.
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Os inquiridos demonstraram ter diferentes motivos para a sua desisténcia em
relacdo ao fazerem um gap year, sendo que € percetivel que o facto de grande parte dos
pais ndo apoiar esta ideia acaba por fazer com que os filhos ndo sigam com a sua
vontade. Esta situagdo ¢ natural pelo facto de para a maioria dos pais ser um conceito
desconhecido e terem receio sobre varios fatores relacionados com a pratica do gap
year. Todavia, a Associacdo tem de agir para atenuar o problema, reunindo também com
os pais, fazendo palestras e workshops diretamente para os pais dos jovens interessados,
e tirar todas as duvidas que surjam aos pais, de maneira a que estes apoiem ou nao os

filhos com base em dados e ideias concretas.

Outra situacdo que a AGYP tem de desmistificar € o facto de ser preciso muito
dinheiro para se fazer um gap year, ajudando os jovens com patrocinios, partilha de
historias reais e darem dicas imprescindiveis como a utilizacdo de plataformas de

voluntariado e andarem a boleia.

A percentagem de jovens que afirma que um ano sabatico ¢ um ano perdido € o
espelho de que o contacto inicial da Associacao com os futuros gappers nao esta a ser
suficientemente esclarecedor para os jovens, pois ndo exemplifica as vantagens da
realizacdo de um gap year, que deveria ser logo das primeiras preocupacdes da AGYP.
Se existisse essa preocupagdo, os jovens ja ndo desistiam da ideia por falta de

informacao.

O medo e a inseguranca sao sempre temas demonstrados pela Associagdo como
um “problema”, pois existe ainda uma percentagem de jovens que nao faz o ano
sabatico por essas duas razdes. Para tentar diminuir o problema, a Gap Year Portugal
deveria arranjar maneira de mostrar aos jovens que ter medo e inseguranca ¢ normal por
irem para o desconhecido e ndo ser uma pratica recorrente em Portugal. Todavia, que os
medos devem ser ultrapassados e que, no final, s6 se sentirdo realizados (Sarah Santos,

Diretora de Comunicacao da AGYP).
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Figura 14 - Percentagem dos motivos que levaram a nao realizacdo do gap year

Para os jovens que acabaram por ndo realizar o gap year e ndo necessitar mais do

apoio e ajuda da Associacdo, a ideia de lhes comunicar essa decisao ndo foi unanime.

Para 48,4% dos inquiridos, ndo houve necessidade de o fazer, enquanto que para os

outros 51,6% essa decisdo teve de ser informada a Gap Year Portugal.

Os resultados aqui presentes demonstram que a AGYP acaba por quase metade

das vezes que apoia um jovem e este acaba por ndo querer mais ajuda, ndo sabe da sua

desisténcia e o porqué de ter parado de responder ou de comunicar as suas preocupacoes

iniciais.

Estes valores sdo preocupantes pelo facto de a Associagdao acabar por ndo saber o

porqué dos jovens terem parado de responder ou comunicar e, desse modo, nao

conseguir moldar a sua comunicacdo para que ndo existam tantas desisténcias.

@ Sim
@ MNao
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Figura 15 - Percentagem de participantes que avisaram a AGYP da desisténcia

A questao que se segue veio no seguimento da anterior, em que quase metade dos
jovens que comegou a ser apoiado pela Associagdo, quando desistiu da ideia ndo avisou

a sua decisdo a quem o tinha estado a apoiar.

Para mais de metade dos inquiridos (56%), ndo foi necessario comunicar a AGYP
a decisdo final. Para 13% a falta de comunicagdo deveu-se a esquecimento, e o resto da
percentagem dividiu-se unanimemente (6% para cada resposta) por ndo quererem
partilhar a informagdo, por ser irrelevante devido ao reduzido contacto anterior, e
também por ndo sentirem qualquer compromisso com a associagdo. As outras duas
razdes foram o ndo quererem entrar em contacto, e o ter demonstrado desde o inicio que

seria muito dificil avangar em pratica com a ideia de um ano sabatico.

Para mais de metade dos jovens, ndo ¢ necessario comunicar esta decisdo com os
colaboradores da Associagdo, o que demonstra, por um lado, falta de compromisso por
parte dos inquiridos e, por outro lado, pouca ligacdo destes com a AGYP. A Gap Year
Portugal, tera de interferir seriamente em relacdo a questdo abordada, talvez através da
obrigacdo inicial dos jovens se quiserem desistir da ideia terem de avisar, ou de
pagarem um valor simbdlico no inicio da ajuda que sera entregue apenas quando
comegam o seu gap year, o que faz com que os jovens que ndo querem mesmo nao

abordam a Associacdo freneticamente no inicio e depois parem de responder.

Outra preocupacao da AGYP deve passar por tentar entender o porqué de 6% dos
inquiridos justificar a resposta com a irrelevancia devido a pouco contacto anterior, € 0s
6% relativos a ndo sentirem compromisso com a Associacdo. Com estas duas
percentagens conseguidos perceber que os jovens, ao nao sentirem compromisso, nao
levam o trabalho a sério desenvolvido pela AGYP, ao mesmo tempo que existiu uma
falta de ligagdo com os supostos futuros gappers, o que deveria acontecer exatamente o
contrario para garantir (ainda) mais sucesso em relacao ao numero de jovens que fazem

gap years em Portugal.
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Acabei por ndo querer partilhar a informacao 6%

Esquecimento 13%
Irrelevante. Reduzido contacto anterior 6%
N4ao achei necessario 56%

Nao achei necessdrio visto que ndo senti qualquer compromisso com a | 6%

associagao

Nao quis entrar em contacto 6%

Quando mostrei interesse demonstrei logo que ia ser muito complicado | 6%

conseguir participar

Quadro 18 - Percentagem de motivos para os jovens ndo avisarem a AGYP da
desisténcia

Porque razdo ndo avisou a sua
desisténcia a AGYP?

Qnd mostrei interesse demonstrei logo que ia ser
mto complicado conceguir participar

N3o quis entrar em contacto

N&o achei necessario visto que ndo senti qualquer
compromisso com a associagao

N&o achei necessario

Irrelevante. Reduzido contacto anterior

Esquecimento  [INNENEGE

Acabei por ndo querer partilhar a informacdo |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 16 - Percentagem de motivos para os jovens nao avisarem a AGYP da
desisténcia

O grafico circular apresentado de seguida demonstra que mais de metade dos
jovens nao foram contactados pela Associagdo de maneira a pensarem melhor na

decisdo tomada (51,6%). A quase outra metade (48,4%) foi contactado pela mesma.
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A divergéncia de percentagens pode significar alguns colaboradores da AGYP
insistirem com os jovens e outros nao o fazerem. O que deveria acontecer era todos os
colaboradores do departamento de Apoio ao Gapper seguir a mesma linha de trabalho e
de método, de modo a todos os futuros gappers serem abordados dentro dos mesmos

moldes.

Esta questdo confirma as respostas dadas pelos jovens na questdo anterior de
alguns ndo avisarem a Associacdo da sua desisténcia em relacdo a realizacdo do ano

sabatico.

Penso que, a partir do momento em que a AGYP se apercebe que o futuro gapper
ja ndo quer realizar o gap year, deveria primeiramente perceber o porqué dessa mudanga
e, de seguida, tentar moldar fervorosamente essa ultima decisdo. Porque sera sempre
muito mais facil mudar a ideia de alguém que ja teve em questdo fazer um gap year do

que de alguém que nunca pos em questao essa hipdtese.

@ Sim
@ Nio

Figura 17 - Percentagem de participantes que a AGYP insistiu para mudarem de
ideias

Mais de metade dos inquiridos respondeu que nos dias de hoje continua ligado a
Gap Year Portugal (58,1%), enquanto que os outros 41,9% afirmam nao terem qualquer

relacdo com a Associacao.

Os 58,1% demonstram que, mesmo com a desisténcia da ideia do ano sabatico, a

maioria dos jovens continua interessado no tema e no trabalho desenvolvido pela
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Associacdo Gap Year Portugal - o que ¢ sinal de afeto em relagdo ao projeto pioneiro
em Portugal. Por outro lado, os 41,9% de jovens que ndo continua ligado a Associagdo,

preferiu mesmo afastar-se de todas as possibilidades relativas ao gap year.

@ Sim
@ Nio

Figura 18 - Percentagem dos participantes que hoje em dia continuam ligados a
AGYP

Seguindo a questdo abordada anteriormente, os jovens continuam ligados a Gap
Year Portugal 85,7% através das redes sociais Facebook e Instagram. 19% utiliza a sua
presenga nos eventos organizados pela AGYP como o Encontro Nacional de Gappers
para sentir-se ligado a causa. Para 14,3%, a maneira mais facil ¢ através da leitura das
entrevistas dadas nos 6rgaos de comunicacgdo social, e o resto da percentagem ¢ para os
jovens que responderam seguir o trabalho da Associacdo através das palestras, ou

responderam “nao” pelo simples facto de terem respondido que ndo na questdo anterior.

Maioritariamente, os jovens utilizam as redes sociais para continuarem ligados a
Associagdo. Esta percentagem pode espelhar o facto dos jovens terem muito mais
acesso as redes sociais do que a qualquer outro meio e, tal como foi referido numa
interpretagdo de dados anteriores, as redes sociais sdo a ferramenta de comunicagdo
mais utilizada pela AGYP, pelo que acaba por ser aquela mais facil para criar ligagao

com 0s jovens.

De seguida, o meio mais utilizado ¢ a presenca em eventos, e esta percentagem

advém do facto de quem gosta do tema gap year e dos temas envolvidos (viajar,
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voluntariado, entre outros), gosta sempre de ouvir as experiéncias de outros viajantes e

de alongar a sua sabedoria sobre a tematica.

Uma percentagem mais reduzida continua a preferir o tradicional, utilizando a
presenga da AGYP nos 6rgdos de comunicagdo social (muitas vezes online) para ir

sabendo das novidades da mesma.

Redes Sociais 18 (85, 7%)

Palestras 11(4,8%)

Fresenca nos eventos como o

Encontro Na_.. 4 (19%)

Leitura das entrevistas dadas

- 3 (14.3%)
nos orgao...

Nao 11(4,8%)

Figura 19 - Percentagem de meios utilizados para os participantes continuarem ligados a
AGYP

Para a esmagadora maioria, a Gap Year Portugal utiliza uma boa estratégia de
comunicagdo a fim de cativar os jovens a realizarem um gap year, sendo esta
apresentada com uma percentagem de 87,1%. Os outros 12,9% pensa que a estratégia de

comunicagdo utilizada ndo ¢ a mais adequado para chamar a atencdo dos jovens

portugueses.

A maioria dos inquiridos afirma que a AGYP esta a fazer um bom trabalho no
que diz respeito a estratégia de comunicac¢dao utilizada. Todavia, esta ndo os fez
decidirem realizar um gap year. Ou seja, a decisdo de ndo fazerem foi, tal como
tinhamos reparado numa interpretacdo de dados anterior, apenas por escolha pessoal -

ou por pressao dos pais.
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@ sim
@ Nio

Figura 20 - Percentagem dos participantes que afirmam que a AGYP utiliza uma boa
estratégia de comunicacdo

Como justificagdo da resposta dada anteriormente, foram varias as respostas dos
inquiridos. Para 26%, a estratégia de comunicagdo ¢ boa pelo facto da comunica¢do em
si ser adequada, enquanto que para 23% a grande causa ¢ a estratégia constantemente
utilizada em varios meios de partilharem experiéncias. Para 13% dos jovens que
responderam ao questionario, o melhor da estratégia de comunicag@o da Associacdo ¢ a
sua presenca ativa nas redes sociais, contudo para 10% ¢ o crescimento constante da
comunicagdo presencial. Outros 10% foram jovens que ndo justificaram a resposta
anterior, € a percentagem restante esta dividida entre a comunicacao dos elementos da
Associagdo e os esclarecimentos de duvidas em relagdo a pratica do gap year. Os jovens
que afirmaram que a AGYP ndo utiliza uma boa estratégia de comunicagao justificaram

com o facto de poderem melhorar a comunicacgao.

Para o maior nimero de inquiridos, a estratégia de comunicacdo € a correta por
esta utilizar uma comunicacao adequada, através da utilizacdo de varios meios,
estabelecendo “a comunicagdo adequada para os publicos em questdo”. Ou seja, a
AGYP sabe bem qual ¢ o seu target e o que tem de fazer para conseguir chama-lo a

atencao.

Para os outros 23%, a partilha de experiéncias ¢ o fator mais decisivo, pois ¢ a

maneira dos jovens ficarem cativados com as historias de antigos gappers e querem
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viver essas experiéncias. Outro fator € o jovem ter a visdo de que realmente ¢ possivel
fazer um gap year e que ¢, tal como diz o antigo lema da Associacdo, “o ano da tua

vida”.

A utilizac¢do das redes sociais como estratégia de comunicagdo, tal como ja tinha
sido interpretado anteriormente, ¢ uma estratégia muito forte da Gap Year Portugal, e
que os inquiridos tém bastante ligacdo. O que a Associagdo tem de fazer ¢ continuar a

apostar fortemente neste meio, tal como tem acontecido cada vez mais.

Existem ainda alguns inquiridos que justificam dizendo que os elementos da
AGYP sao bastante experientes e que “sdo por si muito viajados o que ¢ excelente”, e
outros justificam afirmando que ¢ muito importante a comunicagdo presencial, cara-a-

cara com oS jovens.

Comunicacdo adequada 26%
Crescimento comunicac¢ao presencial 10%
Elementos da Associagao 6%
Esclarecimento duvidas 6%
Nao justificou a resposta anterior 10%
Partilha de experiéncias 23%
Podem melhorar a comunicagao 6%
Presenca Ativa nas Redes Sociais 13%

Quadro 19 - Percentagem dos motivos para a AGYP utilizar uma boa estratégia de
comunicagao
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A AGYP utiliza uma boa estratégia de comunicacdo para
chamar a atencao dos jovens de fazerem um ano sabatico?

Presencga Ativa nas Redes Sociais
Podem melhorar a comunicagao
Partilha de experiéncias

N&o justificou a resposta anterior
Esclarecimento duvidas
Elementos da Associagao

Crescimento comunicagdo presencial

Comunicagdo adequada

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Figura 21 - Percentagem das justificagdes para a AGYP utilizar uma boa estratégia de
comunicagao

Para os inquiridos, o meio de comunicacdo mais impactante da AGYP ¢ o
Instagram com 25,8%, seguindo-se o Facebook com 19,4%. Em relagao aos outros
meios utilizados pela Associagdo, os jovens afirmam com 12,9% que ¢ a Road Trip
Portugal, juntamente com os eventos como a Futurdlia e a Qualifica. Em relacdo ao
resto da percentagem, esta divide-se entre as palestras (9,7%), o blogue como 6,5% das
escolhas dos inquiridos, juntamente com a presenca nos 6rgaos de comunicagao social,
ou seja, através da assessoria desenvolvida pelo departamento de Relagdes Publicas. O

resto da percentagem refere-se ao website e as palestras em universidades.

Os resultados apresentados anteriormente demonstram que as redes sociais
continuam a ser oS meios mais impactantes para os jovens portugueses, exatamente
pelos mesmo motivos que foram apresentados varias vezes anteriormente, apresentando

quase metade da percentagem (45,2%).

De seguida, o mais impactante ¢ o projeto da Road Trip Portugal, em que jovens
entre os 18 e os 25 anos que fizeram o gap year partilham as suas historias nas escolas
secundarias e faculdades de todo o pais, inclusive nas ilhas, e também a presenca em

eventos como a Futuralia e a Qualifica, em que existe um contacto direto com os jovens
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- ¢ muitas vezes também com os pais. Todos os contactos cara-a-cara sao
imprescindiveis para os jovens ganharem confianga no conceito gap year, quererem
saber mais e, a0 mesmo tempo, a Gap Year Portugal “agarrar” os futuros gappers, ficar
com os contactos e depois “chated-los” até convencé-los, pelo menos, a quererem saber

mais sobre o assunto.

@ Facebook
@& Instagram
Blogue
@ Website
@ Palestras

@ Fresenca em eventos como a
Futuralia e a Qualifica

@ Presenca nos orgdos de Comunica...
@ RoadTrip Portugal
@ FPalestras em universidades

Figura 22 - Percentagem dos meios de comunicacao da AGYP com mais impacto

Em relagdo, a justificacdo utilizada pelos participantes, 87,5% dos jovens que
responderam “Instagram” justificaram como sendo o meio de mais facil acesso,
enquanto que os outros 12,5% nao justificaram a resposta. 100% dos jovens que
responderam “Facebook”, dizem ter sido pelo facil acesso da rede social. Os jovens que
nomearam o blogue como sendo o meio de comunicagdo mais impactante, justificaram
a sua resposta 50% como sendo o meio de mais facil acesso e os outros 50% por ser o
mais informativo. Das palestras, 66,7% justificou por ser uma comunicagdo presencial,
e os outros 33,3% por ser de facil acesso. Ja os inquiridos que escolheram as palestras
em universidades disseram ser o contacto mais cativante (100%). Para os jovens que
escolheram a presenga em eventos como a Futuralia e a Qualifica o meio mais cativante
dizem sé-lo 75% por haver um contacto mais cativante e 25% dos jovens por existir a
tal comunicagdo presencial. A razdo pelo qual os jovens escolheram a “presenca nos
orgdos de comunicagdo social” foi por este meio conseguir chegar aos pais, enquanto
que os que dizem que a Road Trip ¢ o meio mais impactante justificam pelo facto de

haver uma comunicacao presencial (50%) e por ser um contacto mais cativante para os
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jovens (50%). Para os jovens que afirmam que o website ¢ 0 mais impactante € por este

ser o mais informativo (100%).

Também ¢ importante analisar que mais de metade dos jovens, mais precisamente
51,6% justificou a sua resposta do meio mais impactante através do facil acesso que
existe, seguindo-se o contacto mais cativante com 19,4% dos inquiridos. Entretanto,
para 16,1% a comunicacdo presencial € o que leva um meio de comunicagdo ter mais
impacto entre os jovens portugueses, enquanto que 6,4% diz ser pela comunicagdo
conseguir chegar aos pais. O resto da percentagem afirma que ser o meio mais
informativo ¢ o que pesa mais na escolha de um meio de comunicagdo ter mais impacto.

Os outros 3,2% nao justificaram a resposta dada anteriormente.

E de facil interpretagdo que para a grande maioria dos jovens o mais importante
para um meio de comunicagao ter impacto nos jovens € este ser de facil acesso, ou seja,
os jovens conseguirem aceder a tudo relativo ao gap year e a Associacdo fazendo
“apenas um clique”. Isto significa que a AGYP tem de continuar a apostar fortemente
nas redes sociais, através de uma comunicagdo assertiva, informativa e, mais importante

ainda, ser uma comunicacao constante.

Outro fator importante ¢ o contacto com 0s jovens ser cativante, e este aspeto vem
do fato da Associacdo utilizar uma comunicagdo muito jovem e focada num target
especifico dos 18 aos 25 anos, e ser uma comunicacao feita de jovens para jovens, que
sabem exatamente o que ¢ que os outros jovens gostam e procuram. Outro fator
importante ¢ existir um contacto cara-a-cara com 0s jovens, o que permite, tal como
afirmado anteriormente, que os jovens saibam que o conceito gap year ndo fica s6 no
papel e que hd mais histérias portuguesas de jovens que o fizeram do que a maioria dos

jovens imagina.

Para alguns, o fator “a comunicagdo chega aos pais” ¢ o mais importante pelo
facto de os pais serem um dos maiores entraves aos jovens realizarem o ano sabatico.
Muitas vezes por falta de informacdo, o que pode diminuir se a AGYP continuar a

apostar na assessoria de imprensa e presenca constante em jornais, revistas e televisao.
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Por que razio é o meio Bl Facebook | Tnst Palest Palestras em |Presenca em eventos como
.. ogue |Faceboo stagram | Palestras . . . .
mais impactante? gn £ universidades | a Futuralia e a Qualifica
Comunicagdo Presencial 0,00% 0,00% 0,00% 66,67% 0,00% 25,00%
Conseguir chegar aos pais 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Contacto mais cativante 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 75,00%

Facil Acesso 50,00% 100,00% 87,50% 33,33% 0,00% 0,00%

Mais informativo 50,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

Resposta ndo justificada | 0,00% 0,00% 12,50% 0,00% 0,00% 0,00%
Grand Total 100,00%| 100,00%| 100,00% 100,00%| 100,00% | 100,00%

Quadro 20 - Percentagem das justificagdes dos participantes em relacao a escolha dos meios de comunicagao
da AGYP com mais impacto (parte 1)

Por que razio é o meio —_
Presenca nos érgios . e
mais impactante? B RoadTrip PT Website |(Grand Total

Comunicagdo Presencial 0,00% 50,00% 0,00% 16,13%
Conseguir chegar aos pais 100,00% 0,00% 0,00% 6,45%
Contacto mais cativante 0,00% 50,00% 0,00% 19,35%
Fécil Acesso 0,00% 0,00% 100,00% | 51,61%
Mais informativo 0,00% 0,00% 0,00% 3,23%
Resposta ndo justificada 0,00% 0,00% 0,00% 3,23%

Grand Total 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00%

Quadro 21 - Percentagem das justificacdes dos participantes em relagcdo a escolha dos meios de
comunica¢do da AGYP com mais impacto (parte 2)

Em contrapartida, foi pedido aos jovens que escolhessem qual o meio de
comunicagdo que para eles ¢ o menos impactante na divulgacao da mensagem da Gap

Year Portugal.

Para 35,5% dos jovens, o website ¢ o meio menos impactante, seguindo-se a
Road Trip Portugal com uma percentagem de 19,4%. Os meios seguintes mais
assinalados, cada um com 12,9% foram o Blogue e o Facebook, e com 6,5% o

Instagram. O resto da percentagem dividiu-se unanimemente por outros quatro meios de
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comunicagdo: palestras, presenca em orgaos de comunicagdo social, email e um jovem

respondeu que “so utilizei o site por isso ndo sei da eficdcia dos outros meios”.

A maior percentagem recai para o website por este estar desativado hd vérios
meses pelo facto da AGYP estar a apostar num novo website mais moderno e com a
informagdo mais organizada. Os 19,4% dos inquiridos que responderam que a Road
Trip € um meio menos impactante talvez tenha sido pelo facto de nao ser um meio
“vivido” pelos proprios, visto que a grande maioria dos que responderam ao
questionario tém idades compreendidas entre os 21 e os 24 anos, e a Road Trip s6

existir ha 2 anos e palestrar maioritariamente em escolas secundarias.

Ja a percentagem dada ao blogue pode ser pelo facto de ndo ser um meio
constante, ou seja nao saem posts no blogue semanalmente ou diariamente, mas sim
quando ha alguma historia para divulgar. Deste modo, € mais dificil “prender” os jovens
a este meio. Outro fator pode ser pela questdo da maioria dos jovens s6 pensar em

visitar um blogue quando tem duvidas ou quer inspirar-se, 0 que nao acontece sempre.

O resto da percentagem dada as redes sociais, palestras e 6rgaos de comunicacao

social sao menores mas podem vir da ndo utilizagdo dos inquiridos em questao.

@ Facebook
@ Instagram
Blogue
@ Website
@ Palestras
@ Presenca em eventos como a Futur...
@ Presenca nos orgdos de Comunica. .
@ RoadTrip Portugal

@ Email

@ 5o utilizei o site por isso ndo sei da
eficdcia dos outros meios

Figura 23 - Percentagem dos meios de comunicagao da AGYP com menos impacto

A grande percentagem que respondeu que o website ¢ o meio menos impactante
justificou por este estar desativo (9%), 18% nao justificou a resposta e os outros 72,7%
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dizem que ¢ por ser o meio de comunicagdo menos utilizado pelos jovens portugueses
hoje em dia. Em relagdo ao blogue, todos os jovens justificaram por ser o meio de
comunicagdo menos utilizado, 0 menos aconteceu com os que escolheram o e-mail. Em
relagdo a grande percentagem de inquiridos que escolheu a Road Trip como sendo o
meio de comunicagdo com menos for¢ca na transmissdo da mensagem da Associacao,
justificou a sua escolha 50% por ser o meio menos divulgado e os outros 50% nao
justificaram a resposta. Todas as pessoas que escolheram a presenca da AGYP nos
orgdos de comunicag¢dao social também ndo justificaram a resposta. Em relacdo as
palestras, dizem ser o menos usado pelos jovens (100%), e do Instagram 100% afirmou
ser o meio menos apelativo. J4 os inquiridos que afirmaram que a rede social Facebook
ndo tem muito impacto, justificaram a resposta como sendo 50% um meio pouco
utilizado pelos jovens, 25% por ndo ser apelativo e os outros 25% nao justificaram a
resposta. J& o jovem que afirmou que sé utilizou o site e por isso nao sabe da eficacia

dos outros meios, nao justificou a resposta.

Para quase metade dos inquiridos (48,3%), o facto de ser o meio menos utilizado
pelos jovens ¢ o que “pesa mais” no fato de um meio de comunicagdo ser menos
impactante. 25,8% ndo quis justificar a resposta dada na escolha multipla anterior, e
12,9% diz que ¢ pelo facto de ser um meio menos apelativo. J& para 9,7% dos jovens, o
facto do meio de comunicagdo ndo ser muito divulgado faz com que este tenha menos
impacto na escolha dos jovens realizarem o gap year. O resto da percentagem (3,2%)

diz que ¢ pelo meio de comunicagdo esta desativado.

As justificacdes para o website ter sido a grande escolha ¢ pelo facto da maioria
dos jovens nao o utilizar para saber mais sobre a Associagdo e o gap year, também por
terem toda a informacdo nas redes sociais Facebook e Instagram. Todavia, o fator
“website desativado” também “pesou” muito na escolha final dos inquiridos, por ser
impossivel ser um meio com impacto se este ndo permite ser acedido ja ha vérios
meses. O blogue também ¢ um meio de comunicagdo pouco utilizado, pelas razdes

interpretadas na resposta anterior.

Grande parte dos jovens que responderam ao questionario afirmaram que o facto
de um meio de comunicagao ser menos utilizado por eles € o fator mais importante para
este ser o que tem menos impacto nas suas escolhas. O que a AGYP pode fazer ¢ focar-

se mais nos meios de comunicac¢do mais utilizados pelos jovens.
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O facto de um meio de comunicagdo ndo ser muito apelativo também pesa
bastante. Como o Instagram foi referenciado pelos jovens como ndo estando muito
apelativo, a Gap Year Portugal tem de perceber de que maneira pode fazer desta rede
social uma ferramenta para chamar mais a ateng@o dos jovens. Outra razdo ¢ o meio de
comunicagdo ndo ser divulgado, pelo que a Associacdo tem de comegar a divulgar todos
os meios nas suas redes. Todavia, também ¢ compreensivel que a Road Trip Portugal -
que foi um dos meios mais retratados como ndo divulgados - ndo o seja porque sdao
acoes em escolas especificas e sO interessam aos jovens daquela escola ou faculdade, e

ndo a todas as outras. Interessa ¢ o impacto que tem nos jovens que contactaram

diretamente com a AGYP naquele dia.

Por que razio & o0 meio
menos impactante?

Quadro 22 - Percentagem das justificacdes dos participantes em relag@o a escolha dos meios de
comunica¢dao da AGYP com menos impacto (parte 1)

Por que razio é o meio
menos impactante?

Quadro 23 - Percentagem das justificacdes dos participantes em relag@o a escolha dos meios de
comunica¢dao da AGYP com menos impacto (parte 2)

A percentagem da questdo analisada de seguida ¢ bastante interessante, ja que
100% dos inquiridos respondeu que recomenda a AGYP aos jovens que estdo

interessados em realizar um gap year.
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Deste modo, ¢ facil interpretar que os jovens que ndo fizeram um gap year nao foi
por alguma coisa que a Associacdo fez ou deixou por fazer, mas sim por razdes pessoais
- tal como ja tinhamos visto em interpretagdes de resultados de outras questdes. E
bastante positivo para a Gap Year Portugal saber que esta num caminho certo, € que as
desisténcias nao advém de fatores da AGYP, e que continuam a espalhar a mensagem
da Associac¢do sem fins lucrativos e a recomenda-la a quem estéd interessado em fazer

um ano sabatico.

@ Sim
@ MNao

Figura 24 - Percentagem dos participantes que recomendam a AGYP aos jovens que
querem fazer um gap year

Para justificar o “sim” assinalado anteriormente, 42% afirmou que o apoio dado
pela Associagdo ¢ o mais importante, seguida da experiéncia da mesma (35%). 16%
disse que a AGYP transmite boa informacdo, e 3% transmitiu que a comunicagdo ¢

cativante. Os 3% restantes foram de jovens que ndo justificaram a resposta anterior.

A maior percentagem justificou o recomendar a Gap Year Portugal pelo facto de
esta dar apoio e ajudar os jovens que decidem fazer um gap year, existindo um dos
jovens que afirma que “dao sempre uma ajuda e apoio na tomada de decisdes”. Este
fator ¢ crucial para os jovens, sendo que o segundo fator utilizado foi a Associagdo ter
muita experiéncia nesta area, inclusive todos os colaboradores da mesma que sao jovens
viajantes e que “sabem do que falam”. Como ¢ referido por um dos inquiridos, “através

da AGYP, alguém que queira realizar um gap Year encontra apoio, experiéncia de quem
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jé& o fez, possibilidade de tirar todas as duvidas e, essencialmente, o empurrao necessario

para realizar o sonho.”

A boa informacdo transmitida também ¢ um fator que pesa nas recomendagdes
dadas pelos jovens a outros jovens que decidam envergar pela realizagdo de um ano
sabatico, simplesmente porque os jovens sabem que o que ¢ dito pela Associagdo €

acertado e fidedigno.

Apoio 42%
Boa informacgao 16%
Comunicagao cativante 3%
Experiéncia da Associagao 35%
Resposta ndo justificada 3%

Quadro 24 - Percentagem das justificagdes dos participantes para recomendarem a
AGYP aos jovens interessados em fazer um gap year

Recomenda a AGYP aos jovens interessados em
realizar um gap year?

Resposta nao justificada
Experiéncia da Associagdo
Comunicagao cativante

sos nformaszo |

Apoio

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%  40%  45%

Figura 25 - Percentagem das justificacdes dos participantes para recomendarem a AGYP
aos jovens interessados em fazer um gap year
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Nesta segunda parte do questionario, conseguimos concluir que jovens que
tinham a ideia inicial de realizar um gap year, contactaram a Gap Year Portugal e
acabaram por desistir da pausa sabatica ndo tomaram a decisdo final por influéncia da
AGYP, sendo apenas por questdes pessoais. Deste modo, a Associagdo tem de perceber
quais 0s motivos pessoais que levam tantos jovens a desistir da realizacdo do ano
sabatico. Também interpretdmos que os jovens continuam a apoiar a Associacao depois
da mudanca de ideias, mesmo nao contactando diretamente com a mesma, utilizando
mais as redes sociais para essa acdo. Muito bom sinal € o facto de aconselharem o apoio
e ajuda da Gap Year Portugal aos jovens que tencionam fazer um gap year e, a0 mesmo
tempo, aconselharem esta pratica aos jovens portugueses. Os participantes também
afirmaram que as redes sociais e tudo o que ¢ comunicacao presencial sdo as melhores
estratégias de comunicacao que a Associacao pode usar para expandir a sua mensagem,
enquanto que o website (por estar desatualizado) e o blogue sdo meios que os jovens
ndo utilizam tanto, dando sempre énfase ao poder das redes sociais para o target da
AGYP. O facto da comunicagdo ser adequada ao publico em si e partilharem
experiéncias de gap years antes realizados sao dois fatores importantes em termos de

estratégia de comunicagao, segundo os inquiridos.

4.2.2 — Questionario aos jovens que contactaram a AGYP e fizeram o gap year

Tal como no questionario apresentado anteriormente, numa primeira parte, foram
feitas questdes mais gerais aos jovens, como a sua idade, sexo, habilitagdes literarias e
zona de residéncia, de maneira a interpretar os dados gerais e caraterizar um perfil dos
jovens que contactaram a Associagdo e realizaram mesmo a sua ideia inicial de realizar

um ano sabatico.

O questiondrio comegou com uma questdo generalista: a idade, em que 64% dos
inquiridos respondeu ter entre os 21 e os 24 anos, enquanto que 26% tem idades

compreendidas entre os 17 e os 20, e os outros 10% entre os 25 e os 27 anos.

Com estes dados podemos interpretar que a grande maioria dos jovens que

contactaram a Associacdo e que fizeram mesmo o gap year t€ém idades compreendidas
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entre os 21 e os 24 anos. Com estas percentagens também verificamos que a
percentagem mais reduzida de jovens que fizeram um ano sabatico sdo os inquiridos

mais velhos, com idades entre os 25 € 0s 27 anos.

Também podemos identificar que ndo ¢ a taxa etaria de jovens que saem do
secundario e supostamente entravam na faculdade (17-20 anos) que param num ano
sabatico (como acontece em paises como os Estados Unidos, a Australia e Inglaterra),
mas sim os jovens que terminam a faculdade (21-24 anos) e antes do mestrado ou
entrada no mercado de trabalho fazem o gap year ja mais maduros, mais seguros das

suas ideias e com mais apoio dos pais.

I w17-20
m2l-24
m25-27

Figura 26 - Percentagem dos participantes por faixa-etaria

Em relagdo ao género, o questiondrio foi muito dividido: 51,6% das respostas

foram de rapazes e 48,4% foram de raparigas.

Estando as percentagens bastante parecidas, ¢ de se perceber que o niimero de
jovens que fazem um gap year ¢ tdo grande nos rapazes como nas raparigas,

prevalecendo por 3,2% a percentagem de rapazes.

@ Feminino
@ Masculino
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Figura 27 - Percentagem dos participantes por género

Na questdo das habilitagdes literarias, mais de metade respondeu ter uma
licenciatura (51,6%). O resto da percentagem dividiu-se entre terem o 12°no /curso
técnico-profissional com 25,8%, 19,4% responderam que tém mestrado, € 0s outros

3,2% - que equivale a 1 inquirido - tem pds-graduagao.

Podemos, assim, interpretar que mais de metade dos jovens que fizeram o ano
sabatico tém o grau académico de licenciatura, seguindo-se os jovens com o 12°no /
curso técnico-profissional. Em contrapartida, os jovens mais velhos, que equivalem aos

que tém o mestrado ou pds-graduagdo, sdo os que menos fazem

Estas percentagens confirmam a questdo das idades, que coincidem com esta

interpretacdo nas habilitagdes literarias.

@ 12°%ano/ Curso Tecnico-Profissional
@ Licenciatura

@ Pos-Graduacio

@ Mestrado

Figura 28 - Percentagem dos participantes por habilitagdes literarias

Para “fechar” as perguntas gerais, foi pedido aos inquiridos para assinalarem qual
a sua zona de residéncia, a qual 58,1% respondeu morar em Lisboa. O resto da
percentagem dividiu-se entre outros seis distritos: 16,1% do Porto, 9,7% de Setubal e
6,5% de Aveiro. Viseu, Viana do Castelo e Braga tiveram cada um uma percentagem de

3,2%, que equivale a cada um desses distritos ter tido 1 jovem a assinala-lo.
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Com esta questdo, conseguimos concluir que a grande maioria dos inquiridos
mora na zona da Grande Lisboa, seguindo-se o Porto e depois Setubal. Este fator podera
vir do facto da Associagdo fazer maioritariamente as suas a¢des de comunicagdo em
Lisboa, o que faz com que mais jovens da regido sejam cativados a ter uma primeira

aproximacao com o conceito € acabem mesmo por seguir com a ideia de realizarem um

gap year.

@ Aveiro @ Guarda @ Vila Real
@ Beija @ Leiria @ Viseu

¥ Braga @ Lisboa ® Acores
@ Eraganga ® Fortalegre @ Madeira
@ Castelo Branco @ Porto

@ Coimbra @ Santarém

® Evora @ Setibal

@ Faro @ Viana do Castelo

Figura 29 - Percentagem dos participantes por zona de residéncia

Em relagdo a esta primeira parte do questionario, podemos concluir que existe um
cruzamento de dados, em que as em média sao de jovens que tém a licenciatura, com
idades compreendidas entre os 21 e os 24 anos. Também concluimos que a maioria dos
jovens que contactaram a Associagdo e fizeram o gap year tanto sdo do género
masculino como do género feminino, € que moram maioritariamente na zona da Grande

Lisboa.

Numa segunda parte do questionario, as perguntas foram direcionadas para a
comunicacdo da Associacdo Gap Year Portugal e o seu impacto, de maneira a

conseguirmos chegar a nossa pergunta de partida e objetivos iniciais do Estudo.

A primeira questdo de escolha multipla pergunta como ¢ que descobriram a
AGYP. Dos inquiridos, 29% descobriu a Associagdo através das Redes Socias, 25,8%
através de amigos e / ou familiares, enquanto que 19,4% descobriu a partir do Concurso
Gap Year. O resto da percentagem dividiu-se igualmente por mais 4 maneiras: Futuralia

/ Qualifica, Encontro Nacional de Gappers (Gap Year Summit), Website e Palestras —
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Road Trip Portugal. Estes ultimos quatro foram sempre com percentagem de 6,5%, que

equivale a 2 inquiridos.

Sobre esta questdo, conseguimos concluir que a maioria dos jovens descobriu a
AGYP através ou das redes sociais ou do passa-palavra através de amigos e / ou
familiares. As redes sociais continuam a ter um impacto muito grande na descoberta da
Gap Year Portugal, também pela constante propaganda da mesma. Por outro lado, ¢
percetivel a importancia das experiéncias dos que sdo proximos, da aprovacdo dos
amigos e familiares e também da influéncia e ideia dos outros em relagdo ao conceito.
Quanto mais os “outros” dizem que o conceito passa “do papel para a agao” mais os
jovens se sentem influenciados a quererem saber mais e a fazer o ano sabatico com o
apoio da Associagdo. Os outros quatro meios assinalados foram sempre representativos

da comunicagdo presencial feita pela Gap Year Portugal.

@ Redes Sociais (Facebook, Instagram)
@ Website
¥ Blogue
19.4% @ Media Online e Offline
) @ Palestras - RoadTrip Portugal

@ Encontro Macional de Gappers
@ Concurso Gap Year Portugal
@ Futuralia / Qualifica

@ Amigos / Familiares

Figura 30 - Percentagem do meio por onde os participantes descobriram a AGYP

Em relacdo ao tempo a seguir as novidades AGYP entre 0 momento em que
conheceram a Associagdo e realizaram o gap year, os valores dividiram-se muito: 25,8%
dos inquiridos respondeu que demorou de 2 ou mais anos, enquanto que 22,6%
demorou de 4 a 6 meses. Os jovens que afirmar ter demorado de 7 a 12 meses, e de 1
ano a 1 ano e meio formam a percentagem cada um de 19,4%. A percentagem restante

representa os inquiridos que demoraram menos tempo: de 1 a 3 meses.

Podemos interpretar que os jovens que fizeram um gap year precisaram de mais

tempo para seguirem com a sua ideia em frente, tendo andado 2 ou mais anos a
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pesquisar sobre o conceito € a Associacdo até realmente partirem para a sua viagem e
terem a certeza da sua decisdo final. Com uma percentagem muito parecida estdo os
jovens que, desde o momento em que conheceram a AGYP, demoram no maximo meio
ano a decidir fazer o ano sabatico, seguido dos jovens que demoraram de 7 a 12 meses.
Estes, precisaram de menos tempo para conhecer a Associacdo e tomar a decisdo de

realizar o gap year.

® 1-2 meses
@ 4-5 meses

y 7-12 meses
@ 1-1ano e meio
& 2 ou + anos

Figura 31 - Percentagem do tempo a seguir as novidades da AGYP até a realizagdo do
gap year

Na questdo seguinte, os participantes podiam escolher mais do que um meio que
utilizam para seguir o trabalho e as novidades da AGYP, por isso € que os valores nao

sao 100%.

O gréafico de barras relativo aos meios mais utilizados para os jovens seguirem o
trabalho e as novidades da Gap Year Portugal confirma que a grande maioria (93,5%)
segue através das redes sociais (Facebook e Instagram). Por outro lado, 54,8% diz
seguir através do evento anual Encontro Nacional de Gappers, agora com o nome de
Gap Year Summit. O website e as palestras seguem os anteriores com, cada um,

percentagem de 22,6%, e 0 meio menos utilizado ¢ o blogue, com 16,1% dos inquiridos.

A partir dos resultados demonstrados, conseguimos entender que a grande
maioria dos inquiridos utilizam as redes sociais para seguir todo o trabalho e novidades
da Associagdo. Esta percentagem tdo diferenciadora pode advir do facto de ser o meio

mais facil para os jovens chegarem, e também por ser o meio mais desenvolvido pela
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AGYP, tanto em relacdo ao Facebook como ao Instagram - tanto um como o outro sdo

atualizados diariamente pelo departamento de marketing.

As estatisticas seguintes mostram que o Encontro Nacional de Gappers (ENG)
também ¢ um meio que os jovens utilizam “com forga” para saberem mais sobre a
Associagdo, o que transparece o facto de os jovens continuarem a gostar de ouvir
histérias inspiradores de outros viajantes para decidirem fazer o seu gap year. Em
contrapartida, o blogue ¢ o meio menos utilizado pelos inquiridos para ficarem “a par”
do que se passa na Associagdo, talvez por também ser a ferramenta menos constante que

a AGYP utiliza para transmitir a sua mensagem.

Redes Sociais 29 (93,5%)
Website
Blogue

Falestras

Encontro Macional de Gappers 17 (54,8%)

0 10 20 30

Figura 32 - Percentagem dos meios mais utilizados para os jovens seguirem as novidades
da AGYP

As percentagens foram divididas pelas varias opg¢des, sendo que o motivo mais
escolhido pelos jovens para fazerem um gap year foi, com 80,6%, o crescimento
pessoal. De seguida, com 74,2% o motivo foi o viajar. O sair da zona de conforto
também foi bastante apontado, com uma percentagem de 64,5%. Ainda ligado as
viagens, o conhecer novas culturas “pesou” bastante na escolha dos jovens fazerem o

gap year, com 61,3%.

Também o perceber o que quer fazer no proximo ano (35,5%) e o quebrar a

rotina e aprender através de outros meios sem ser a escola tiveram “na mesa” na altura
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da decisao final, com 25,8% cada. Todavia, as percentagens mais baixas recairam nos
motivos de fazerem atividades que ndo costumam fazer no dia-a-dia (22,6%) e fazer

novos amigos (19,4%).

Relembro que nesta questdo os jovens podiam escolher mais do que uma opgao e,

¢ por essa mesma razao, que as percentagens totais ddo mais do que os 100%.

Os inquiridos demonstraram ter diferentes motivos para a sua vontade de
realizarem um gap year, sendo que o crescimento pessoal foi apontado como o fator
mais escolhido. Segundo o CEO da AGYP, os jovens referem muito a vontade de se

“testarem” a eles proprios, crescendo, aprendendo coisas novas, superando medos.

Outro grande motivo € o facto de quererem viajar, conhecer mundo. E o gap year
¢ uma boa “desculpa” para tal. Ligado a este fator das viagens, também esta o motivo de
os jovens quererem sair da sua zona de conforto, estando este motivo muito ligado ao

crescimento pessoal também, e também o conhecerem novas culturas.

Fazer novos amigos foi o motivo menos escolhido pelos inquiridos, talvez por ser
algo mais facil de acontecer ndo se fazendo um ano sabatico. Também o fazer
atividades que ndo se costuma fazer no dia-a-dia ndo teve uma percentagem tao elevada
porque, tal como o fazer novos amigos, € algo que os jovens conseguem fazer em fins-

de-semana e férias, sem ser preciso propriamente fazer-se um gap year.

8 (25,8%)

19 (61,3%)

11 (35,5%)
8 (25,8%)
0 10 20 30

Figura 33 - Percentagem dos motivos que levaram os participantes a fazer o gap year
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Quase 100% dos inquiridos respondeu que a AGYP tem um papel influenciador
na sua tomada de decisdo de realizar um gap year, com uma percentagem total de
90,3%. Os outros 9,7% dizem que a sua decisdo final ndo teve nada a ver com a

Associacao Gap Year Portugal.

Com esta percentagem de 90,3%, ¢ visivel que a agdo dos jovens de fazerem o
seu ano sabatico foi influenciada pela Associacdo. Esta larga percentagem espelha que
os jovens estdo a sentir-se influenciados pelas mensagens da AGYP e pelo apoio e

transmissdo de conhecimento da tematica dados pelos colaboradores.

@ Sim
@ Nio

Figura 34 - Percentagem dos participantes que afirmam que a AGYP teve ou ndo um
papel influenciador na tomada de decisdo

Em relagdo ao papel da AGYP como influenciador dos jovens fazerem o ano
sabatico, as percentagens ficaram muito divididas entre a inspiragdo e o dar dicas e tirar
davidas, - cada uma destas com 44,8%. Os outros 10,3% foram a resposta dos jovens na

qual o papel da Associagdo foi dar apoio.

As percentagens apresentadas transmitem que 0s jovens se sentem mais
influenciados pela Associagdo através da inspiragdo que recebem e das duvidas que
sentem tiradas, do que propriamente pelo apoio dado. Deste modo, podemos interpretar
que a AGYP tem de comecgar a ndo tirar apenas as duvidas que os jovens tém e

contarem historias inspiradoras das suas viagens e de outros jovens, mas também
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apoiarem-nos quando estes comecam a organizar o seu gap year. Tém de se centrar mais

no “apoio ao gapper” antes, durante e apos a realizagdo do ano sabatico.

@ 2) Apoio
@ b) Dar dicas e tirar dividas
c) Inzpiracdo

Figura 35 - Percentagem do papel da AGYP para os participantes

A grande percentagem de jovens (70%) que foram apoiados e ajudados pela
AGYP, afirmaram que a ajuda que tiveram foi maioritariamente feita através do
esclarecimento de dividas a partir de meios online como as chamadas Skype, o
Whattsap e o Facebook. De seguida, como 10% das escolhas dos jovens estdo as
reunides presenciais € o Encontro Nacional de Gappers com 5%. O resto da
percentagem escreveu que tinha escolhido a alinea C na questdo anterior, que

corresponde a “Inspiragao”.

O normal funcionamento do apoio ao gapper fornecido pela AGYP ¢ contactar os
jovens através dos meios online como o Whattsap, as chamadas Skype e o Facebook e,
s0 depois deste primeiro contacto € que perguntam aos jovens se querem reunir

presencialmente.

A partir da grande percentagem desta questdo, podemos interpretar que a
Associagdo apoia mais os jovens inicialmente, no esclarecimento de duvidas a partir de
meios online. Quando o apoio passa para as reunides presenciais, a AGYP apoia menos
jovens. Poderd vir de dois fatores diferentes: ou os jovens nao querem reunir
presencialmente, preferem tirar as suas duvidas online, ou a Associacdo sO esta a
conseguir interagir freneticamente com os jovens no inicio, e depois acaba por deixar

serem os jovens a procurar a Associagdo, € nao a Associa¢do a contactar com os jovens.
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@ Reunibes presenciais

@ Esclarecimento de dividas a partir de
meios online (chamadas Skype,
Whattsap, Facebook)

@ Respondi c)
@ Encontro nacional de gappers
@ Respondi C

Figura 36 - Percentagem do meio utilizado pela AGYP no apoio e ajuda pratica

Durante o gap year, 80,6% dos jovens que responderam ao questionario
sentiram-se apoiados e puderam contar com a ajuda se necessaria da Gap Year Portugal.

Os outros 19,4% dos inquiridos afirmaram ndo se terem sentidos apoiados pela AGYP.

Os resultados anteriormente apresentados demonstram que grande parte dos
jovens que fizeram o ano sabatico sentiram-se apoiados e puderam contar com a AGYP,
querendo isto dizer que a Gap Year Portugal esta a fazer um bom trabalho e a cumprir

com o que promete aos jovens portugueses.

Se compararmos com os resultados da questdo anterior percebemos que os
inquiridos nao se sentiram totalmente apoiados pela Associagdo, sentindo que esta tinha
mais a fun¢do de tirar dividas e inspirar a partirem em vontade. Todavia, quando os

jovens ja se encontram em viagem, a AGYP ja apoia os jovens.

Os quase 20% que disseram que ndo se sentiram apoiados, demonstram nao haver

um apoio total a todos os jovens durante o processo da realiza¢ao do gap year.

@ Sim
@ MNio
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Figura 37 - Percentagem dos participantes que durante o gap year se sentiram apoiados
pela AGYP

Depois da realizagdo do seu gap year, 54% dos inquiridos diz ter continuado a
contactar diretamente com a Associacdo, enquanto que os outros 45,2% ndo continuou

com a ligagdo outrora desenvolvida.

Os resultados anteriores ficaram bastante divididos entre os jovens que

continuaram o contacto com a AGYP e os que cortaram a ligagao.

Pode transparecer o facto de os inquiridos ndo contactarem diretamente por ja nao
terem duvidas e ja terem realizado o gap year, mas continuarem a seguir as novidades

da Associagdo e tudo o que ¢ relacionado com o ano sabatico.

@& Sim
& MNio

Figura 38 - Percentagem dos participantes que depois do gap year continuaram a
contactar com a AGYP

Para 67,7% dos inquiridos, hoje em dia, a ligacdo a Gap Year Portugal continua.
Todavia, os outros 32,3% ndo tém qualquer ligacdo a Associagdo que 0s apoiou no seu

processo de gap year.

Se compararmos com os resultados anteriores que abordam o facto de os jovens
depois do seu gap year continuarem ou nio a contactar diretamente com a AGYP,

apercebemo-nos que grande parte dos jovens continuam ligados diretamente com a
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Associagdo, sem contactarem diretamente com a mesma. Ou seja, seguem as novidades,
vao aos eventos € sabem o que estd a acontecer em Portugal relacionado com a tematica
e o conceito. Contudo, ndo interagem tanto pessoalmente como faziam quando estavam

no processo de realizagao do ano sabatico.

@ S5im
& Mo

Figura 39 - Percentagem dos participantes que hoje em dia continuam ligados a8 AGYP

Segundo os dados do grafico de barras apresentado de seguida, a grande maioria
dos inquiridos continua hoje em dia ligado a Associacdo através das Redes Sociais,
apresentando uma percentagem de 90,9%. A segunda maior percentagem recai sobre a
ligagdo através da presenca nos eventos da AGYP como o Encontro Nacional de
Gappers (agora, Gap Year Summit), seguindo-se da participacdo em palestras com

22,7%.

Na totalidade, as percentagens ddao mais de 100% pelo facto de os inquiridos

poderem escolher mais de um meio pela qual continuam ligados a Gap Year Portugal.

Ainda debatendo o mesmo tema das duas questdes anteriores, hoje em dia, a
maioria dos jovens que realizou um gap year com a ajuda da Associagdo Gap Year
Portugal continua a ligagdo com a mesma através das redes sociais. Esta percentagem
tdo elevada vem demonstrar a facilidade dos meios online para comunicar, saber
novidades e interagir com projetos como os da AGYP. E o meio mais facil, mais rapido,

mais coerente e mais completo para os jovens irem sabendo das novidades.
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A segunda percentagem mais elevada (Presenga nos eventos como o ENG) advém
do facto dos jovens que ja fizeram um gap year serem apaixonados por viajar e
gostarem de ouvir outras historias de outros viajantes e gappers e das suas experiéncias,
ao mesmo tempo que trocam ideias e ajudam futuros gappers e pais preocupados com o

futuro dos seus filhos com um ano sabatico.

Uma percentagem mais pequena afirma participar nas palestras, e esta ser a
maneira mais facil de continuar a ligacdo com a Associa¢ao porque, segundo a Sarah
Santos (Coordenadora do Departamento de Apoio ao Gappers), “A Gap Year utiliza
muito a estratégia de colocar antigos jovens que fizeram um gap year a palestrar para

cativarem os outros jovens através das suas historias e aventuras”.

Redes Sociais 20 (90,9%)
Participacio em palestras 5 (22, 7%)
Presenca nos eventos como o 3 (36,4%)
Encontro Ma...
N&o continuo ligado & GapYear
0 5 10 15 20 25

Figura 40 - Percentagem dos meios da AGYP utilizados para continuar a ligagao

Para quase 100% dos inquiridos (96,8%), a AGYP utiliza uma boa estratégia de
comunicagdo para chamar a aten¢do dos jovens de fazerem um gap year, restando 3,2%

dos jovens que consideram a estratégia de comunicacao da Associacao negativa.

Com uma percentagem quase total de inquiridos a afirmar que a Gap Year
Portugal utiliza uma boa estratégia de comunicag¢do para conseguir “puxar’” mais jovens
a quererem saber o que ¢ o conceito, o que podem fazer, entre outras coisas, ¢ de facil

interpretagdo que a Associacdo estd a saber lidar com os jovens, ao chamar a sua
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atencdo para o tema gap year € ao coloca-los de mochila as costas, tal como fez aos 31

inquiridos que responderam a este inquérito.

Estes resultados também transmitem a satisfacdo e carinho demonstrado pelos

jovens que ja foram apoiados pela Associagdo, possivelmente recomendando a mesma.

@& Sim
@ MNio

Figura 41 - Percentagem dos participantes que afirma que a AGYP utiliza uma boa
estratégia de comunicagao

Para justificar a resposta anterior relativa a estratégia de comunicagdo da
Associagao Gap Year Portugal, 23% dos inquiridos afirmou que a comunicacdo da
mesma era adequada, enquanto que 10% falou da importancia e poder do Encontro
Nacional de Gappers, e outros 10% dos jovens das palestras em geral. Outros 10%
escreveram sobre a forca das redes sociais como estratégia de comunicagdo, a0 mesmo
tempo que outros 10% abordaram as redes sociais e as palestras. Para outros inquiridos
o porqué da AGYP utilizar uma boa estratégia de comunicagdo recai de partilharem
experiéncias e conhecimento através da Road Trip Portugal. Com percentagens mais
reduzidas de 3%, temos os inquiridos que justificaram a resposta anterior referindo-se a
abordagem de toda a comunica¢ao da Associagdo, outros aos proprios colaboradores da
AGYP, e outros a partilha de experiéncias. 6% dos jovens também se referiu ao apoio e
inspiragdo transmitidos, enquanto que outros 3% abordaram o ENG e as palestras em

geral. Outros 6% dos inquiridos ndo quiseram justificar a resposta anterior. Os
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inquiridos que afirmaram que a Gap Year Portugal ndo tem uma boa estratégia de

comunicagdo justificaram a resposta afirmando que esta tem pouca visibilidade (3%).

Para os inquiridos, a grande razdo para a AGYP ter uma boa estratégia de
comunicagdo de maneira a cativar os jovens portugueses ¢ por esta utilizar uma
comunica¢do adequada, ou seja, saber para que publico se esta a dirigir € comunicar de
uma maneira jovem e cativante. Isto acontece também pelo facto de todos os
colaboradores da Associagdo serem jovens, e as idades variarem entre os 18 e 0s 27, que

¢ exatamente o target da Gap Year Portugal.

Com percentagens muito idénticas, os inquiridos justificaram a resposta anterior,
abordando a questdo novamente das redes sociais como poderoso meio de comunicagdo
e de tudo o que ¢ comunicagdo presencial utilizada pela AGYP, seja em palestras, no
Encontro Nacional de Gappers, e at¢ na Road Trip Portugal, onde as palestras sao
realizadas em escolas secundarias e faculdades. Um dos jovens que respondeu ao
questionario abordou diferentes temas, realgcando que “Penso que comunicam de uma
forma muito pessoal e fazem-no através de, ndo sé textos inspiradores, como imagens e
videos. E uma comunica¢do constante e mostram-se sempre disponiveis quando é
necessario”. Outra das justificagdes de um inquirido foi que a Associagdo utiliza uma
“Linguagem adequada ao segmento, muita partilha de experiéncias através das palestras

€ encontros”.

Alguns inquiridos também comentaram o facto dos jovens que fazem parte da
Associagdo, que trabalham 14, sdo bastante experientes e prestaveis, € que existe por
parte dos colaboradores uma “Grande disponibilidade e apoio aos jovens por pessoas
com muita experiéncia”. Este fator também advém do facto de toda a selegdo de
colaboradores da AGYP ser rigorosa, através da sele¢do com base na vontade de
trabalhar, de acreditarem no conceito e quererem espalhd-lo mais, e ainda da

experiéncia em viagens (Jodo Pedro Carvalho, CEO da AGYP).

Por outro lado, os jovens que afirmaram que a Gap Year Portugal ndo utiliza uma
boa estratégia de comunicagdo justificaram a sua escolha através da pouca visibilidade
da mesma, ou seja, que a Associagdo ndo consegue chegar a todos e que ainda tem um

caminho para percorrer na propaganda da sua mensagem.
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Abordagem de toda a comunicagdo da Associagdo 3%
Apoio e inspira¢ao 6%
Comunicacdo adequada 23%
Elementos da Associagao 3%
ENG 10%
Nao justificou a resposta anterior 6%
Palestras 10%
Palestras e ENG (Gap Year Summit) 3%
Partilha de experiéncias 3%
Pouca visibilidade 3%
Redes Sociais 10%
Redes Sociais e Palestras 10%
Road Trip Portugal 10%

Quadro 25 - Percentagem das justificacdes dos participantes para afirmarem que a
AGYP utiliza uma boa estratégia de comunicagdo

Para 77,4% dos inquiridos, o lema da Gap Year Portugal “O que nos move é que
te movas” cativou-os a realizarem o gap year, enquanto que para os restantes 22,6% dos
jovens o lema foi-lhes indiferente, ndo os deixando inquietos ou com vontade para o ano

sabatico.

Mais de metade dos inquiridos afirmou que, realmente, o slogan fé-los “mover”,
ou seja, que perceberam a mensagem transmitida pela Associagdo que, tal como foi
referido pela Diretora de Comunica¢do da AGYP, Monica Pinho na sua entrevista
“transparece duas coisas: primeiro o nosso sentido altruista enquanto associagdo sem
fins lucrativos de efetivamente querer € que os jovens fagam este tipo de experiéncias,
(...) e também estar na frente de que isto seja o mote para termos uma geracdo ou
geracdes que seja mais humanas, mais conscientes, mais criticas. O que aqui move uma
Associacdo ¢ que o 1.5 milhdes de jovens que temos no pais seja mais ativo, seja mais
consciente, que faca mais coisas, que nao seja s6 mais uns e esse € 0 nosso grande

objetivo”.
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Para a percentagem de jovens que o lema “O que nos move € que te movas” nao
teve impacto, a Associagdo cativou-os por outros motivos mas ndo propriamente pelo

slogan utilizado.

& Sim
& MNao

Figura 42 - Percentagem dos participantes que o lema da AGYP cativou a fazerem o
gap year

Para 29% dos inquiridos, o meio de comunicagdo utilizado pela AGYP que ¢
mais impactante ¢ o Facebook, enquanto que para 22,6% sdo as palestras. Ja para 19,4%
a Road Trip Portugal ¢ o mais impactante da Associagdo, seguindo-se com 12,9% o
Instagram. A presenca da Gap Year Portugal em eventos como a Futurdlia e a Qualifica
também arrecadou uma percentagem de 6,5%. Os meios de comunicacdo menos
assinalados pelos inquiridos como impactantes para a Associacdo foram o Blogue, o
Encontro Nacional de Gappers e a presenca nos 6rgaos de comunicacao social. Cada um

destes ultimos trés teve uma percentagem de 3,2%.

As percentagens apresentadas nesta questdo foram muito divididas entre os varios
meios de comunicacao da Associagdo, sendo que as redes sociais continuam a ser, para
0s jovens 0s meios mais impactantes, juntamente com as palestras e as presencas em
escolas com a Road Trip Portugal, onde os jovens tém a oportunidade de ouvir as
experiéncias de outros jovens que outrora realizaram um ano sabatico. Tal como foi
demonstrado pelos inquiridos, os meios de comunicagdo mais impactantes da Gap Year
Portugal sdo os mais acessiveis e que tém mais informacdo e sdo mais constantes

(Facebook e Instagram), a0 mesmo tempo que a comunicagdo presencial com os jovens
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continua a ser crucial para estes conhecerem a Associagcdo, € poderem tirar as suas

davidas cara-a-cara com jovens que ja tenham tido as experi€ncias que eles desejam ter.

Segundo os inquiridos, o blogue ndo tem tanto impacto na comunicagdo da
AGYP e na transmissdo das suas mensagens, também por ndo ser constante e nao ser
propagandeado talvez da dimensdo que devia ser. Os jovens que realizaram o ENG um
meio de comunicagdo poderoso talvez pelo facto de para eles proprios ja ndo ser tao
impactante pela maioria de palestras que vao ouvir j& as presenciaram de uma ou outra

maneira no seu gap year, e as dividas tiradas ja as sabem todas.

A questdo da pouca percentagem na presenga nos 6rgaos de comunicacao social €
que a AGYP ndo tem trabalhado freneticamente na assessoria de imprensa, o que acaba
por transparecer no facto de existirem poucas noticias sobre as suas agdes. O
departamento de Relagdes Publicas da Associagao devia focar-se mais na relacao criada
com os 6rgdos de comunicacdo social e arranjarmos um plano de comunicagdo que

recaisse também sobre este recurso menos utilizado até aos dias de hoje pelos proprios.

@ Facebook
@ Instagram
Blogue
@ Webhsite
@ Falestras

@ FPresenca em eventos como a
Futuralia e a Qualifica

@ Presenca nos orgdos de Comunica. .
@ RoadTrip Poriugal
@ Enconteo nacional de Gappers

Figura 43 - Percentagem dos meios de comunica¢do da AGYP com mais impacto para
0s participantes

Todos os jovens que escolheram o Facebook como o meio de comunicagdo com
mais impacto na AGYP justificaram a escolha por ser o meio com mais acesso, com o

acesso mais facil, as mesmas justificagdes utilizaram os jovens que relembraram a

165



importancia da rede social Instagram. J4 para os jovens de assinalaram as palestras,
28,6% € por ser o meio mais informativo, 57,1% por ser uma comunicagdo presencial e
14,2% por ser um meio de comunicagdo de facil acesso. Para os “fas” do Encontro
Nacional de Gappers, o mais importante ¢ ser uma comunicagao presencial, enquanto
que para os poucos jovens que escolheram o blogue a justificacdo € realcar experiéncias

reais.

Outros jovens ainda designaram a presenca da AGYP em eventos como a
Futurélia e a Qualifica como sendo o meio de comunica¢do mais poderoso 50% por ser
uma comunicagdo presencial e 50% por ser o meio mais informativo. Em relacdo aos
poucos jovens que apontaram a presenca nos oOrgaos de comunicacdo social, a
justificacdo ¢ 100% por ser super informativo e ndo existir melhor meio para tal. A
Road Trip Portugal teve uma grande percentagem com justificagdo de ser uma

comunicacdo presencial (83,3%), e o resto ndo justificou o porqué desta escolha.

Também ¢ possivel analisar no quadro acima apresentado que o facil acesso ao
meio de comunicagdo ¢ o que “pesa mais” no impacto que este pode ter para os jovens
portugueses (45,2%), seguindo-se o facto da comunicac¢do ser presencial, com 35,5%.
Para os inquiridos, a estratégia da Associagdo comunicar experiéncias reais ¢ 0 menos

impactante.

E de facil interpretacio que para a grande maioria dos jovens o mais importante
para um meio de comunicagao ter impacto nos jovens € este ser de facil acesso, ou seja,
os jovens conseguirem aceder a tudo relativo ao gap year e a Associacdo fazendo
“apenas um clique”. Isto significa que a AGYP tem de continuar a apostar fortemente
nas redes sociais, através de uma comunicagdo assertiva, informativa e, mais importante

ainda, ser uma comunicacao constante.

Outro fator importante € existir um contacto cara-a-cara com 0s jovens, 0 que
permite, tal como afirmado anteriormente, que os jovens saibam que o conceito gap
year ndo fica s6 no papel e que ha mais historias portuguesas de jovens que o fizeram do
que a maioria dos jovens imagina. Outros jovens ainda fazem referéncia a
consciencializacdo do conceito, afirmando que “Nao ha nada melhor do que o contacto
direto com os jovens. A consciencializacdo acerca do assunto ¢ muito importante,

especialmente porque esta ndo € uma pratica comum no nosso pais”.
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Apenas no blogue foi referido a transmissao de experiéncias reais como um meio
poderoso, ndo tendo recaido sobre mais nenhuma escolha, talvez porque quando existe a

comunicag¢do presencial isso ja insere a troca de experiéncias com os jovens.

Razﬁa_ para ser o meio de Blogue Encontro nacional Facebook Instagram Palestras
comunicagao + impactante de Gappers
Comunicacdo Presencial 0,00% 100,00% 0,00% 0,00% 67,14%
Experiéncias reais 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Facil Acesso 0,00% 0,00% 100,00% 100,00%  14,29%
Mais Informativo 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%  28,57%
Resposta ndo justificada 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
Grand Total 100,00% 100,00% 100,00%  100,00%  100,00%

Quadro 26 - Percentgame das justificacdes das escolhas dos participantes em relagdos aos meios de
comunica¢do da AGYP com mais impacto (parte 1)

Razao para ser o meio de Presenca em eventos como a Presencga nos drgaos de sl ) s sl etesd

comunicagio + impactante Futuralia e a Qualifica Comunicagao Social

Comunicagdo Presencial 50,00% 0,00% 83,33% 35,48%

Experiéncias reais 0,00% 0,00% 0,00% 3,23%

Facil Acesso 0.00% 0.00% 0,00% 4516%

Mais Informativo 50,00% 100,00% 0,00% 12,90%

Resposta ndo justificada 0,00% 0,00% 16.67% 3,23%
Grand Total 100, 00% 100, 00% 100,00% 100,00%

Quadro 27 - Percentagem das justificacdes das escolhas dos participantes em relagido
aos meios de comunicagdo da AGYP com mais impacto (parte 2)

Para 48,4% dos inquiridos, o meio de comunicagdo menos eficaz na divulgagdo
da mensagem da Associagdo ¢ o Website, seguindo-se com 12,9% o Blogue e a
presenga nos 6rgaos de comunicagdo social. Em contrapartida, para 6,5% dos jovens o
menos impactante sdo as palestras, o Instagram e o Facebook. A presenca da AGYP em
eventos como a Qualifica e a Futurdlia teve uma percentagem de 3,2%, e o resto da
percentagem, representado a bordeau no grafico circular apresentado anteriormente,

respondeu “ndo sei”.

Tal como aconteceu no questionario dos jovens que contactaram a Associagdo
mas acabaram por ndo fazer o gap year, também neste questionario os inquiridos que

fizeram o gap year escolheram o website como o meio menos eficaz na divulgagdo da
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mensagem. Esta percentagem acontece por o website estar desativado ha varios meses
por causa da AGYP estar a apostar num novo website mais moderno e com a

informagdo mais organizada.

Ja a percentagem dada ao blogue pode ser pelo facto de ndo ser um meio
constante, ou seja nao saem posts no blogue semanalmente ou diariamente, mas sim
quando ha alguma historia para divulgar. Deste modo, € mais dificil “prender” os jovens
a este meio. Outro fator pode ser pela questdo da maioria dos jovens s6 pensar em
visitar um blogue quando tem dividas ou quer inspirar-se, 0 que ndo acontece sempre.
A mesma percentagem foi dada a presenga nos 6rgaos de comunicacdo social que, tal
como ja foi mencionado anteriormente, ndo ¢ regular nem chega aos jovens tdo
facilmente, j& que a maioria dos jovens para saberem de novas noticias recorrem as

redes sociais como o Facebook.

@ Facebook
@ Instagram
Elogue
@ Website
f— | @ Falestras
‘ @ Presenca em eventos como a
Futurdlia e a Qualifica
@ Presenca nos 6rgdos de Comunica. .

@ RoadTrip Portugal
@ Mio sei

Figura 44 - Percentagem dos meios de comunica¢do da AGYP com menos impacto para
0s participantes

Como justificacdo da escolha feita anteriormente relativamente ao meio de
comunica¢do menos eficaz utilizado pela Gap Year Portugal, os inquiridos que se
referiram ao website afirmaram que 40% da sua escolha foi por este estar desatualizado,
46,7% por ser o meio menos usado por jovens e 13,3% por ser o meio de comunicagao
menos divulgado. Ja para os jovens que referiram a presenca da AGYP nos 6rgaos de
comunicagdo social, 75% ¢ por este meio ser menos divulgado e 25% por ser menos

utilizado pelos jovens portugueses. Para os inquiridos que disseram que a presenca da
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Associagdo em eventos como a Futurdlia e a Qualifica ¢ 0 meio menos impactante que

podem usar, justificaram a sua resposta por ser um meio pouco apelativo (100%).

Todos os jovens que escolheram as palestras como o meio de comunicacdo menos
impactante justificaram dizendo ser o meio menos divulgado, enquanto que 100% dos
que escolheram a rede social Instagram afirmaram ser o meio de comunicagcdo menos
apelativo, e os que escolheram o Facebook dizem té-lo abordado por ser o meio de
comunicagdo pelos utilizado pelos jovens portugueses. Para os inquiridos que se
referiram ao blogue, 50% dizem ser o meio menos divulgado, 25% o menos apelativo, e

os outros 25% o meio de comunica¢do menos utilizado pelos jovens portugueses.

Também ¢ possivel analisar no quadro acima apresentado que o facto de um meio
de comunicagdo ser menos utilizado pelos jovens € o que “pesa mais” na escolha
(35,5%), seguindo-se o facto de ser um meio pouco divulgado, com 29%. Para os
inquiridos, a questdo de o meio de comunicagdo ser pouco apelativo ¢ o menos

impactante na sua escolha (12,9%)).

As justificagdes para o website ter sido a grande escolha ¢ pelo facto da maioria
dos jovens nao o utilizar para saber mais sobre a Associagdo e o gap year, também por
terem toda a informacdo nas redes sociais Facebook e Instagram. Todavia, o fator
“website desativado” também “pesou” muito na escolha final dos inquiridos, por ser
impossivel ser um meio com impacto se este ndo permite ser acedido ja ha vérios
meses. O blogue também ¢ um meio de comunicagao pouco utilizado pelos jovens e,
segundo os inquiridos que se referiram a este meio, ¢ pouco divulgado pela Associagao.
Isto acontece pelo facto dos artigos que saem no blogue ndo serem constantes e
existirem varios dias sem artigos publicados. Quando ha divulgacdo, ¢ a partir do

Facebook.

Grande parte dos jovens que responderam ao questiondrio afirmaram que o facto
de um meio de comunicagao ser menos utilizado por eles € o fator mais importante para
este ser o que tem menos impacto nas suas escolhas. O que a AGYP pode fazer ¢ focar-

se mais nos meios de comunicac¢do mais utilizados pelos jovens.

O facto de um meio de comunicagdo ser menos divulgado pela propria
Associagdo também pesa bastante, pelo que a AGYP deve-se focar em divulgar mais os

seus projetos e todos os meios de comunicagdo que utilizam. O meio de comunicagdo
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estar desatualizado também ¢ uma questdo que obviamente “pesou” na escolha dos

jovens.

Como o Instagram foi referenciado pelos jovens como ndo estando muito
apelativo, a Gap Year Portugal tem de perceber de que maneira pode fazer desta rede
social uma ferramenta para chamar mais a aten¢do dos jovens. Outra razao € o meio de
comunicac¢do nao ser divulgado, pelo que a Associagao tem de comecar a divulgar todos
0os meios nas suas redes, inclusive as palestras que foram abordadas como pouco
apelativas e, deste modo, ndo ¢ possivel a AGYP conseguir ter muitos jovens presentes

e divulgar a sua mensagem.

Razao para ser o meio de

NP Blogue Facebook Instagram "N&o sei” Palestras
comunicagao - Impactante
Desatualizado 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Menos Apelativo 25,00% 0,00% 100,00%  0,00% 0,00%
Menos divulgado 50,00% 0,00% 0,00% 0,00%  100,00%
Menos usado por jovens 25.00% 100,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Resposta ndo justificada 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 0,00%
Grand Total 100,00% 100,00% 100,00%  100,00%  100,00%

Quadro 28 - Percentagem das justificacdes das escolhas dos participantes em relagdos aos meios de
comunica¢do da AGYP com menos impacto

Raz#o para ser o meio de Presenca em eventos como a Presenga nos drgaos de Website  Grand Total

comunicagao - impactante Futuralia e a Qualifica Comunicagao Social
Desatualizado 0,00% 0,00% 40,00% 19,35%
Menos Apelativo 100,00% 0,00% 0,00% 12,90%
Menos divulgado 0,00% 75,00% 13,33% 29,03%
Menos usado por jovens 0.00% 25,00% 46,67% 35,48%
Resposta ndo justificada 0,00% 0,00% 0,00% 3,23%
Grand Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Quadro 29 - Percentgame das justificagdes das escolhas dos participantes em relagdo aos meios de
comunicagdo da AGYP com menos impacto

Para todos os inquiridos do questiondrio, os jovens portugueses deviam apostar

na realizagdo de um gap year, recomendando esta iniciativa a 100%.
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A percentagem apresentada anteriormente demonstra que todos os 31 jovens que
fizeram o gap year no ano passado e que foram apoiados pela Associagdo Gap Year
Portugal recomendam este ano sabatico a todos os jovens, demonstrando estarem
satisfeitos com a decisao tomada anteriormente. Deste modo, os inquiridos também
transparecem ter gostado do ano sabdtico e quererem que este modelo educacional se

torne habitual em Portugal.

& Sim
@ Nio

Figura 45 - Percentagem dos participantes que recomendam a realiza¢do de um gap
year

Em relagdo aos jovens que estdo interessados em realizar um gap year, todos os
inquiridos responderam recomendar a Associacdo Gap Year Portugal, de maneira a

ajuda-los e apoid-los, ou seja, com uma percentagem de 100%.

Com a percentagem total de jovens a responder que recomenda a Gap Year
Portugal aos jovens interessados em realizar um gap year, a AGYP sabe que estd a
trabalhar “num bom caminho”, j& que os jovens que foram apoiados e ajudados pela
mesma antes, durante ¢ apos o seu ano sabatico recomendam a outros portugueses a
partilha com a Associagdo pioneira do conceito gap year em Portugal. Também ¢
interpretado que todos os 31 jovens apoiados pela Gap Year Portugal ficaram satisfeitos
com esta ajuda e pensam que ¢ o melhor meio dos jovens que tencionam fazer um ano
sabatico se sentirem inspirados, ganharem conhecimentos sobre o conceito e saberem

que ¢ mesmo para seguirem em frente com a ideia de fazer um gap year.
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@ Sim
@ Nio

Figura 46 - Percentagem dos participantes que recomendam o apoio da AGYP

Nesta segunda parte do questionario, conseguimos concluir que as redes sociais
sd30 um meio muito importante para estes jovens comunicarem € manterem contacto
com a Associagdo, tendo sido também o meio pela qual grande parte dos inquiridos
conheceram e tiveram o primeiro contacto com a AGYP, seguindo-se o passa palavra
através de amigos e familiares. Por essas mesmas razdes, a Associagdo deve continuar a
focar-se em utilizar as redes sociais Facebook e Instagram como meios estrategas de
comunicagdo. Também interpretdmos que a maioria dos participantes fizeram o ano
sabatico para crescerem a nivel pessoal e por quererem viajar, e que a Associagdo teve
um papel influenciador nesta tomada de decisdo, sendo a sua influéncia
maioritariamente através de inspiragdo, dicas e acabar com as duvidas existentes. Com
esta informacgao, a Associagdo deve focar-se ndo s na inspiracao e dicas, mas também
no verdadeiro "apoio ao gapper", para conseguir colocar ainda mais jovens a seguir este
rumo de um ano. A Gap Year Portugal teve um papel importante para os participantes
deste questionario, que se sentiram maioritariamente apoiados durante o seu gap year e
que, por isso mesmo, recomendam a Associacao aos jovens portugueses e a realizagao
de um ano sabatico aqueles que nem nunca puseram essa ideia em questdo. Para estes
jovens, a Gap Year Portugal utiliza uma boa estratégia de comunicagdo a fim de
alargarem a sua mensagem, principalmente através da comunicacdo adequada que
utiliza - sabendo muito bem a que target se esta a dirigir. O que também demonstrou ser
uma comunicacdo ajustada da AGYP aos olhos dos participantes foi o lema novo "O

que nos move ¢ que te movas", que deve continuar a ser o mesmo.
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4.3 - Analise de Conteuado: Website

O website da Associagdo Gap Year Portugal encontra-se dividido em 8 grandes

categorias, algumas delas com varias sub-categorias. A tabela seguinte certifica como

estdo distribuidas as categorias do website:

Categoria

Sub-categoria

1- Sobre Noés

Equipa
Advisors
Parceiros

Press

Contactos

2- Recrutamento

3- Gap Year -
Como ajudamos?
4- Apoio Para Pais
Dicas

Por onde andam os Gappers?

Testemunhos

5- Programas

Experiéncias Académicas
Experiéncias Profissionais

Plataforma de Voluntariado

Formacoes

Concurso Gap Year Portugal
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6- Participa Gap Year Scholarship by Nova SBE
Gap Year Summit

Road Trip - E isto Moche

7- Blog -

8- Donativos -

Quadro 30 - Categorias e Sub-Categorias do Website da AGYP

A primeira seccdo "Sobre Nos", estd dividida em 5 sub-categorias, todos eles
referentes & Associagdo Gap Year Portugal em si, ou seja, como funciona internamente.
O primeiro subtema leva-nos para uma pagina que demonstra como ¢ feita a divisao de
fungdes dos 35 membros da equipa, todos eles com uma descri¢do personalizada.
Também sdo apresentados 13 alumnis, ou seja, 13 antigos voluntérios da Associagdo, de
diferentes departamentos. A segunda sub-categoria diz respeito aos advisors da AGYP,
que sdo desde antigos voluntarios da Associagdo, a conhecidos viajantes, aos padrinhos
da mesma, e a entidades conhecidas das diferentes areas de interven¢do da Gap Year
Portugal. Os advisors t€ém a funcdo de ajudar, aconselhar e amparar a organizacao
sempre que esta necessitar. Em relacdo ao terceiro topico da secg¢do "Sobre Nos", sdo
referidos todos os parceiros da Associagdo, estando dividido entre: Parceiros
Institucionais, Patrocinadores, Media Partner e Parceiros Gap Year. Em relagdo aos
Parceiros Institucionais, estes sdo a On Spot Marketing, a Nova SBE e a Fundagdo Lapa
do Lobo. J& os Patrocinadores sdo a Moche, a Accenture, a Fundagdao PT, o Grupo
Nabeiro, o Ano Sabatico e o Instituto Portugués do Desporto e da Juventude (IPDJ). Os
Media Partner sao trés: o Forum Estudante, o P3 e a Go-To. Em relagdao aos parceiros
Gap Year, estes s@o a AIESEC, a APPI, a Confederacdo Nacional de Associagdes de
Pais (CONFAP), a Para Onde?, a Inspiring Future e a TAP. Todos eles sdo apresentados
com uma breve descricdo do que fazem e tém ligacdo direta para o seu website. O
subtema "Press" apresentada, de forma datada, diferentes reportagens, entrevistas e

noticias da AGYP em diferentes 6rgaos de comunicacdo social. Por ultimo ha um
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capitulo dedicado exclusivamente aos contactos, reforcando o e-mail de apoio ao gapper
e a localizacdo. Para além disso, a Associagdo da a oportunidade aos jovens de enviarem

um e-mail com a mensagem que quiserem transmitir.

A segunda secc¢do ¢ dedicada exclusivamente ao Recrutamento. Na altura em que
o website foi analisado (més de agosto), estava a decorrer o recrutamento para todos os
departamentos da Associacao. Por essa mesma razao, era apresentado nessa sec¢cao uma
breve descri¢do do que procuravam no novo recrutamento, afirmando que "procuramos
pessoas resilientes, que ndo acreditam em impossiveis e que vém a Gap Year Portugal
como um motor de mudanca. Ha areas que queres experimentar ou skills que queres
melhorar? Queremos que esta seja a hora e o local onde possas preencher estes "gaps":
pode os teus conhecimentos em pratica, descobre do que realmente gostas, vive novas
experiéncias. Nao exigimos que tenhas conhecimentos técnicos nas areas propostas
(apesar de ser um fator valorizado), mas acima de tudo acreditamos que a vontade de
aprender e o esforco por fazer mais ¢ muito importante". De seguida, eram apresentados
as competéncias de um AGYPer,, ¢ estavam divididos os departamentos e quais as

funcdes e perfil de cada um individualmente.

A terceira categoria diz respeito ao Gap Year, e ¢ aqui que todos os publicos que
acederem ao website tém a oportunidade de aprofundar o que é um gap year, o que
ganham em fazer este ano sabatico, o que podem fazer durante esse tempo e, no final,
aparece o botao "Comeca ja a planear", que leva os jovens a um questionario que,
depois de preenchido, levara a que estes sejam contactados pelo departamento de Apoio
ao Gapper. No segmento em que aparece "O que fazer?", sdo propostas 6
oportunidades: aprende uma lingua; faz um estagio; experimenta cursos; faz
voluntariado; trabalha e viaja. Se carregarmos em cima das imagens equivalentes a cada
oportunidade, ¢ aberta outra pagina do website onde aparece detalhado o que fazer ao
certo nessa op¢do. Todavia, a oportunidade "faz um estagio" ndo tem nenhuma pagina

dedicada a abordar apenas este topico.

A categoria "Apoio" comeca por demonstrar de que maneira ¢ que a Associagao
ajuda e apoia os jovens interessados em realizar um gap year, dividindo este apoio em
trés fases: primeiro para contactar a AGYP através do preenchimento do questionario
(com link direto), segundo através de uma reunido individual e, por ultimo, a partir da

continuagdo do contacto com a Associagdo. Esta secgdo ¢, de uma maneira reduzida, o
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trabalho realizado pelo departamento de Apoio ao Gapper. De seguida, o website
www.gapyear.pt tem um subtema dedicado aos pais, onde é apresentado um pequeno
texto de incentivo para os pais, juntamente com um video de uma TedX sobre a
importancia da realizacdo de um ano sabatico e de como esta ¢ uma forma diferente de
educagdao. Também ¢ aqui dada a oportunidade de os proprios pais responderem ao
questionario de Apoio ao Gapper, tendo como pergunta motivadora, mesmo por cima
do botao que leva os pais ao questionario, "Quer ajudar o seu filho a planear o gap year
dele?". O subtema "Dicas" ¢ dividido por 9 conselhos da Associagdo em relagdo a
realizagdo de um ano sabatico. Esta entdo dividida por: APPs (Aplicativos Moveis),
Alojamento, Transporte, Budget, Cartdes, Seguros, Mochila, Roupa e Saude. Todas
estas dicas tém uma pagina dedicada ao tema, inclusive a dica "Transporte" tem um
testemunho. Ainda dentro desta sec¢ao, temos o subtema "Por onde andam os gappers?"
onde, através de um mapa mundo que mostra quantos jovens estdo a viajar nesse
continente, os futuros gappers podem manter contacto com outros gappers que ja estdo
no ano sabatico com o apoio da Associacdo. Por tultimo, sdo apresentados alguns
testemunhos no "Testemunhos", onde antigos gappers contam um bocado da sua

experiéncia de gap year.

A secc¢ao seguinte ¢ dedicada aos programas da Gap Year Portugal, sendo a
primeira divisdo dedicada ao Programa de Experiéncias Académicas, através da
explicacdo de como funciona todo o processo, do que consiste, da apresentacdo dos
estabelecimentos de ensino parceiros e, por ultimo, respondendo as questdes mais
frequentes como "Posso fazer dois cursos ao mesmo tempo?". O segundo sub-tema sao
as Experiéncias Profissionais. Aqui, sdo abordados dois tipos de programas com
experiéncias profissionais diferentes: estdgios internacionais e trabalhar. No primeiro, é
apresentada a oportunidade de estagiar através dos programas do parceiro da
Associacdo, o Ano Sabatico, enquanto que o topico "trabalhar" refere varios tipos de
trabalhos que os jovens podem fazer antes e durante o seu gap year, como o trabalhar
num hostel ou arranjar um part-time antes de partirem para a viagem. Nos dois tipos de
experiéncias, sdo demonstrados varios testemunhos. Outro programa referido ¢ a
Plataforma de Voluntariado, onde aparece a descricdo da AGYP ter uma plataforma
com mais de 50 ONGs, cada uma com diferentes oportunidades de voluntariado
internacional. Os jovens interessados carregam num botao que os leva diretamente ao e-

mail.
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A categoria "Participa", na primeira sub-categoria "Formagdes", apresenta aos
jovens interessados em realizar um ano sabatico a oportunidade de participarem nas
formag¢des mensais no Porto e em Lisboa oferecidas pela Associagdo. Também ¢
referido o e-mail de Apoio ao Gapper, para a qual os futuros gappers devem enviar um
e-mail se tiverem sugestoes de temas para futuras formagdes. o segundo sub-tema
aborda o Concurso Gap Year Portugal, explicando em que consiste o concurso,
mostrando testemunhos dos ultimos vencedores e apresentado respostas para varias
questoes frequentes. O sub-tema seguinte ¢ dedicado ao Gap Year Scholarship by Nova
SBE onde, tal como aconteceu no sub-tema do Concurso Gap Year, ha a descricao do
concurso e testemunhos dos vencedores dos anos anteriores. O Evento Gap Year
Summit ¢ retratado de seguida, com a apresentacdo do video promocional do evento de
junho de 2018, e descrevendo o que ¢ o evento, onde e quando foi em 2018, quanto
custou o evento, € por que razao os jovens deveriam ir. Por ultimo, nesta seccao ainda ¢
abordada a Road Trip, patrocinada pela Moche. Neste sub-tema, podemos encontrar a
descri¢ao desta atividade, um video promocional e um link direto para os professores e

alunos mostrarem interesse em ter a Road Trip na sua escola.

A seccdo seguinte ¢ um link direto para o blogue da Gap Year Portugal, onde sao
oferecidos a todos os publicos da Associagao diferentes tipos de artigos, desde dicas de
viagens, a entrevistas a viajantes, e até textos dedicados aos receios dos pais quando o

seu filho quer fazer um ano sabético.

A ultimo categoria ¢ dedicada aos donativos que qualquer visitante do website
pode fazer, através de um link direto. Antes do link, aparece uma pequena descri¢do do

porqué de estarem a "pedir" donativos.

Para além das categorias apresentadas anteriormente que aparecem no parte
superior do website, quando entramos no website da Associacdo Gap Year Portugal
vemos logo uma imagem de um rapaz de costas, de bracos abertos, virado para as
nuvens. Por cima da imagem, aparece o slogan da AGYP "O que nos move ¢ que te
movas", seguido de um pequeno texto: "Chegou a hora de descobrires mais mundo,
conheceres outras pessoas, aprenderes outras linguas e viveres outras culturas. Nao
planeamos o gap year por ti, mas damos-te todo o apoio, dicas e ferramentas para que
passes do plano a realidade. Este pode ser o teu ano. Agora s6 depende de ti, estamos

aqui para ajudar!". De seguida, aparecem trés temas onde o visitante pode carregar e ¢
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um link direto para sec¢des apresentadas anteriormente. O primeiro ¢ "O que ¢ o gap
year?", o segundo sdo testemunhos e o ultimo ¢ "como planear?". Se deslizarmos para
baixo no website, hd uma pergunta que nos leva novamente para a sec¢do que apresenta
0 conceito gap year e as atividades, vantagens, entre outros aspetos relacionados. Essa
pergunta ¢ "Sentes que ainda nao viste suficiente mundo?". De seguida, sdo retratadas
seis experiéncias possiveis para os jovens terem durante o seu gap year (também
apresentadas nas sec¢des acima indicadas), seguindo-se da pergunta "O que procuras?
Nos ajudamos", com link direto para todas as atividades desenvolvidas pela Associagao.
Se continuarmos a deslizar na dire¢do para baixo, o gapyear.pt mostra-nos "as ultimas
do blogue", com os trés ultimos artigos, seguindo-se também os ultimos posts na pagina
da rede social Instagram da AGYP, com link direto para a mesma. No final, aparecerem
varios testemunhos, a possibilidade do publico subscrever a newsletter da Gap Year

Portugal, e todos os parceiros da Associagao.

4.4 - Analise de Contetudo: Pagina do Facebook

A andlise de todas as publicacdes realizadas na pagina do Facebook da Gap Year
Portugal ao longo dos meses de agosto e setembro permite uma caracterizagao dos

temas mais publicados e da sua forma de abordagem.

Para ser possivel uma maior pesquisa e investiga¢ao sobre as publicacdes, os
temas apresentados foram divididos em dois quadros, um para cada més, indicando a
data respetiva da publica¢do, o tema da publicagdo, o nimero de gostos, de partilhas e

de comentarios.

4.4.1 - Analise da Pagina do Facebook no més de agosto

Numero da Numero | Numero Numero de
Publicacao Data Tema de de Comentarios

Gostos Partilhas
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Programa de

1 2 agosto Experiéncias 14 2
Académicas
2 2 agosto Artigo Blogue 7 1
Partilha de
3 3 agosto | entrevista da NIT a 58 6
uma gapper
Partilha de artigo
4 6 agosto do Observador 111 30
sobre voluntariado
5 9 agosto Artigo Blogue 12 1
Partilha de video
6 12 agosto | sobre ligdes que se 50 24
aprendem so a
viajar
7 15 agosto Artigo Blogue 35 3
8 23 agosto Artigo Blogue 25 5
Video com
9 28 agosto | perguntas feitas aos 40 8
jovens na rua sobre
0 ensino superior
Publicacao a
10 30 agosto | felicitar o parceiro 19 0

On Spot Net pelo

seu aniversario

Quadro 31 - Analise geral das publicacdes na pagina do Facebook da AGYP do més de

agosto
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Através do quadro apresentado, conseguimos perceber que hd uma incoeréncia
em relagdo aos dias das publicacdes, que tanto sdo duas em um dia (2 de agosto), como

ha uma pausa de dois dias para existir uma nova publicagao.

Em relacdo aos temas das publicacdes, 4 das publicacdes foram artigos do blogue,
1 a abordar o programa de Experiéncias académicas e outro a felicitar um dos parceiros
da Associacao por fazer anos. O més de agosto também apresentou aos seus publicos
publicagdes na sua pagina de Facebook com uma ativagdo com jovens na rua, onde
perguntavam vdrias questdes sobre o ensino superior, ¢ ainda trés partilhas de outras
paginas: uma com um video onde sdo apresentadas sete licdes que s6 aprendemos a
viajar, a outra partilha foi de um artigo do Observador sobre o voluntariado, e ainda
houve a partilha de uma entrevista da NIT (Revista online «News in Town») a uma

gapper da AGYP.

Os gostos, partilhas e comentarios dependeram muito do tipo de publicacdo. Os
comentarios maioritariamente ndo existiram (em cinco publicagdes), € no video com a
ativagdo na rua sobre o ensino superior a publicacdo teve sete comentarios,
apresentando assim o maior numero nas publicacdes do més de agosto. Em relagdo as
partilhas, o artigo do Observador sobre voluntariado obteve o maior nimero (30),
seguindo-se do video com as licdes que se aprendem somente a viajar (24). Em
contrapartida, a ultima publicacdo do més de agosto teve zero partilhas, e foi a
publicacdo a felicitar o parceiro On Spot Net pelo seu aniversario. J& o nimero de
gostos variou muito, indo dos sete (publicacdo com artigo do blogue) aos 111
(publicagdo com partilha do artigo do Observador sobre o voluntariado). O resto das
publicacdes também variou bastante: a primeira publicacdo do més 14 gostos e estes
gostos referem-se ao programa de Experiéncias Académicas da AGYP, enquanto que a
partilha de uma entrevista da NIT a uma gapper obteve 58 gostos, e outro artigo do
blogue publicado a 9 de agosto s6 teve 12 gostos. No dia 12 de agosto a pagina do
Facebook da Gap Year Portugal partilhou um video com as ligdes que s6 se aprendem a
viajar e obteve 50 gostos. As duas publicagdes seguintes (dias 15 e 23 de agosto) foram
partilhas de artigos do blogue e a primeira teve 35 gostos enquanto que a segunda
partilha teve 25 gostos. Outra publicagdo foi um video com perguntas feitas aos jovens
na rua sobre o ensino superior, que adquiriu um total de 40 gostos. Em contrapartida, a
ultima publicacdo do més a felicitar o parceiro On Spot Net pelo seu aniversario obteve

apenas 19 gostos.

180



4.4.2 - Analise da Pagina do Facebook no més de setembro

Numero da Nimero | Numero Numero de
Publicacao Data Tema de de Comentarios
Gostos | Partilhas
Publicacao sobre
1 5 setembro o Recrutamento 23 22 0
para varios
departamentos
2 5 setembro | Publicacao sobre 12 2 0
o Recrutamento
Publicagao sobre
3 6 setembro o Recrutamento 29 4 2
com video
Partilha de artigo
4 7 setembro | da Sapo 24 sobre 43 5 0
o significado de
sucesso
5 10 setembro | Artigo Blogue 26 4 1
Publicacao sobre
6 11 setembro | o Programa de 9 4 1
Experiéncias
Académicas
7 12 setembro | Publicagdo sobre 19 0 0
o Recrutamento
8 13 setembro | Publicacao sobre 12 0 0

o Recrutamento
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Partilha de video
9 15 setembro | sobre o proposito 12 3 0

da educacao

Publicacao sobre

10 17 setembro | o Recrutamento 10 0 0
com video
11 19 setembro | Artigo Blogue 7 0 0

Partilha de artigo
12 21 setembro | da Uniarea sobre 24 2 0
a mudanca de

gapper a caloiro

13 21 setembro | Publicacao sobre 6 0 0
o Recrutamento

14 23 setembro | Publicacao sobre 13 2 0
o Recrutamento

15 24 setembro | Artigo Blogue 37 9 3

16 26 setembro | Publicacao sobre 10 1 1

o Recrutamento

Partilha de artigo
da Sapo 24 sobre
a necessidade de
17 27 setembro | uma geragao de 59 10 1
pessoas
espiritualmente

inteligentes

Quadro 32 - Anélise geral das publicacdes na pagina do Facebook da AGYP do més de
setembro

Através do quadro apresentado, conseguimos perceber que ha uma incoeréncia em

relacdo aos dias das publicagdes, comecando logo pelo facto do primeiro post ser no dia
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5 de setembro, logo com dois artigos seguidos. Para além disso, as publicag¢des tanto sao
duas em um dia, até sobre 0 mesmo tema, como hé uma pausa de trés dias para existir

uma nova publicagdo.

Em relagdo aos temas das publicagdes, o maior nuimero de publicag¢des foi sobre o
recrutamento, com 9 publicagdes no total, sendo apresentado um pequeno texto com
imagem, um video ou vdarias imagens com detalhes sobre os diferentes departamentos
para onde os jovens se poderiam candidatar. Para além deste tema, o més de setembro
também teve 3 artigos do blogue (um deles sobre o recrutamento), 3 partilhas de artigos
de outros meios de comunicagdo online (Sapo 24 e Uniarea) sobre diferentes temas
relacionados com a educagdao e os jovens no mercado de trabalho, 1 partilha de um
video sobre o propdsito da educacdo e 1 publicagdo sobre o programa de Experiéncias

Académicas e as suas candidaturas.

Os gostos, partilhas e comentarios dependeram muito do tipo de publicacdo. Os
comentarios, tal como aconteceu no més de agosto, maioritariamente ndo existiram,
sendo a partilha do artigo do blogue no dia 24 de setembro, a publicagdo que obteve
mais comentarios, com um total de trés, seguindo-se uma publicacdo no dia 6 de
setembro com um video sobre o recrutamento, que obteve um total de dois comentarios.
Em relagdo as partilhas, 0 maior numero obteve-se logo na primeira publica¢do do més,
referente ao recrutamento para os diversos departamentos, com um total de 22 partilhas,
enquanto que as publicacdes sobre o recrutamento dos dias 12,13,17 e 21 de setembro
tiveram zero partilhas. A partilha do artigo do blogue no dia 19 de setembro referente ao
recrutamento para os diferentes departamentos na Associagdo Gap Year Portugal
também arrecadou zero partilhas. Todavia, a Gltima publicagdo do més que foi a partilha
de um artigo da Sapo 24 sobre a necessidade de uma geracao de pessoas espiritualmente
inteligentes, obteve o segundo maior nimero de partilhas, com um total de 10,
seguindo-se a partilha do artigo do blogue no dia 24 de setembro sobre as aventuras de
um casal que estd a fazer um gap year no Oriente, com um total de 9 partilhas, ¢ a
partilha do artigo da Sapo 24 sobre o significado de sucesso, no dia 7 de setembro, com

um total de 5 partilhas.

O numero de gostos nas publicagdes variaram muito, tendo sido o maior nimero
na ultima publicagdo do més, no dia 27 de setembro, referente a partilha do artigo da

Sapo sobre a necessidade de uma geracdo de pessoas espiritualmente inteligentes, com

183



um total de 59 gostos, seguindo-se a partilha do artigo da Sapo 24 sobre o significado de
sucesso, no dia 7 de setembro, com um total de 43 gostos, e também a partilha de um
artigo do blogue no dia 24 de setembro, com um total de 37 gostos. Em contrapartida, o
menor numero de gostos foi na publicagdo sobre o recrutamento do dia 21 de setembro,
com um total de 6 gostos e, de seguida, na partilha do artigo do blogue sobre o
recrutamento, no dia 19 de setembro, com um total de 7 gostos. Também a publicacdo
do dia 11 de setembro sobre o Programa de Experiéncias Académicas obteve poucos
gostos (9), e também as publicagdes sobre o recrutamento dos dias 17 e 26 de setembro

obtiveram poucos gostos (10, cada).

5 - Interpretacao dos Resultados

Para Biafore (2011), a regra de ouro para uma estratégia de comunicacdo ter
impacto e mostrar resultados positivos ¢ a organizagdo dar a sua audiéncia o que ela
pretende. Ou seja, no caso da Associagdo Gap Year Portugal, pela constatacdo dos
questionarios realizados aos jovens, compreendemos que o que estes esperam da
Associacdo ¢ historias reais, de outros jovens que fizeram gap years, com uma
comunica¢do adequada a este target. J4 as entrevistas transpareceram que a Associagdo
estudada tem uma preocupagdo acrescida com a estratégia de comunicagdo no ultimo
ano, que tem vindo a ganhar énfase nas redes sociais € nos programas desenvolvidos,
como a Road Trip Portugal que, este ano letivo, segundo o CEO Jodo Pedro Carvalho,

"em um més atingimos os resultados do ano passado".

A primeira questdo feita a Diretora de Comunicagdo foi sobre as funcdes do
gabinete de comunicagdo. Tal como vimos anteriormente, respondeu que a o gabinete
tem de chegar aos publicos, espalhar a mensagem da Associacdo, comunicar o0s
programas, as novidades e manter o contacto com os 6rgdos de comunicagdo social.
Daqui se conclui que estamos ainda perante uma visdo de comunicacdo como
meramente divulgacdo e nao uma funcao de gestao estratégica. Quando esta questao foi
colocada ao CEO da Gap Year Portugal, a resposta dada foi mais especifica, explicando
a divisdo do gabinete nos quatro departamentos, quais as fungdes. Todavia,

conseguimos perceber que o CEO Jodo Pedro Carvalho ndo estd a par das funcdes de
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todos os departamentos, nao abordado nem as do departamento do blogue nem do
departamento de Relagdes Publicas. Também foi perceptivel que, para a Diretora de
Comunicacdo, o departamento de RP tem muito mais importancia do que o que foi
demonstrado pelo CEO. Também foi referido pela mesma que hé pontos que tém de ser
desenvolvidos e melhorados no departamento. No entanto, para o CEO da Associagdo, o
gabinete de comunicacdo passa muito pelo departamento de marketing que, segundo o
Jodo Pedro Carvalho, ¢ o que trata de quase tudo relacionado & comunicacdo sem ser o

desafio de rebranding que foi proposto ao departamento de design.

Em relacdo as questdo feitas aos dois entrevistados sobre a estratégia de
comunicagdo utilizada, os dois demonstraram que "ndo estd totalmente definida, foi
feita de uma forma geral", e que "estd em trabalho, ndo estd escrita". Os entrevistados
estdo em '"sintonia" quando abordam os dois o apoio ao gapper como crucial na
estratégia, e também o posicionamento da Gap Year Portugal, e a importancia dos seus
publicos. Contudo, o CEO aborda o facto da comunicagdo ser o outro grande foco da

nova estratégia, enquanto que a Monica Rodrigues Pinho ndo relata esse fator.

Mais uma vez, a Associagdo Gap Year Portugal transpareceu falta de uma
estratégia de comunicagdo e defini¢do interna, visto que quando foram questionados os
objetivos de comunicagdo, os dois entrevistados responderam tdpicos diferentes, sO
estando de acordo em um deles: num maior nimero de jovens a contactar com o
departamento de apoio ao gapper, para que a AGYP possa estar mais presente na ajuda
e apoio aos jovens interessados em realizar um gap year. Este objetivo, ndo é contudo,
um objetivo de comunicacdo, mas sim um objetivo operacional da organizacao.
Também nas entrevistas, enquanto que a diretora de comunicagao abordou a promogao
do conceito e o apoio aos jovens que querem fazer um ano sabatico como os principais
objetivos, o CEO referiu-se a regulacao do conceito gap year em Portugal, do apoio e da
Academia AGYP como objetivo interno. Esta falta de coeréncia demonstrou que
também a comunicacdo interna da Associacdo tem de ser melhorada, para que todos

saibam ao certo quais sdo os objetivos estratégicos do trabalho que estao a realizar.

Mais uma vez, realgando o que foi referido anteriormente, a AGYP transpareceu
falta de coeréncia nas respostas dadas nas entrevistas no que se refere aos publicos da
Associagdo. Enquanto que a Diretora Moénica Pinho abordou os publicos ndo sé a nivel

demografico como também a nivel comportamental, o CEO Jodo Carvalho s6 se referiu
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a nivel demografico e a importancia dos jovens do ensino secundario, ndo constatados

pela diretora de comunicagao.

As duas entrevistas, mesmo que incoerentes em algumas questdes, abordaram

diferentes temas nas outras respostas dadas. As principais conclusdes que podemos

retirar sao:

A estratégia de comunicagdo da Associa¢do ndo estd totalmente desenvolvida,
tendo sido realizada de uma maneira mais geral, sem grandes pormenores €
detalhes, ndo tendo sido abordados todos os pontos que, segundo a literatura
estudada, a estratégia deve ser elaborada e deve ter em conta;

A estratégia de comunicagao ¢ a longo prazo (3 anos);

O apoio ao gapper ¢ uma das grandes preocupacdes da AGYP, e faz parte da
estratégia de comunicagdo ter mais jovens a pensar na Associacdo como uma
consultora de gap years que apoia e ajuda os interessados, em vez de ser uma
mera promotora do conceito;

O gabinete de comunicacao esta dividido em quatro departamentos: marketing,
relacdes publicas, design e blogue, e cada um tem as suas funcgdes especificas
para o desenvolvimento da comunicacao da Gap Year Portugal;

Os publicos da Associa¢dao passam muito pelos jovens entre os 16 e os 30 anos,
nao estando totalmente definidos internamente pela Associacao;

Sao utilizados diferentes planos de comunicacao para cada publico;

O novo lema "O que nos move € que te movas", a nova imagem e a mudanca de
presidéncia vieram dar uma reviravolta nas ideias principais da AGYP e no que
querem promover e focar-se: mais no apoio ao gapper, crescimento interno e ter
menos programas (mais trabalhados e ligados ao verdadeiro sentido da Gap Year
Portugal);

As redes sociais Facebook e Instagram sdo um grande foco da Associacdo, que
as utiliza como componente comunicacional facil de chegar aos publicos;

A AGYP oferece promoc¢do do conceito, apoio aos jovens interessados na
realizagcdo do gap year, informacdo verdadeira sobre a tematica, seguranca por
tudo o que ¢ feito com os jovens ser realizado por outros jovens que tém
experiéncia na area e maioritariamente ja fizeram anteriormente uma no

sabatico, e oferece a motivagao necessaria para nao desistirem da ideia;
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e As maiores barreiras para os jovens fazerem um gap year sdo as barreiras que
eles proprios e os pais metem pelo medo e receio do desconhecido, colocando

sempre muitos "mas": "eu queria, mas...".

Em relacdo a investigacdo quantitativa, os questionarios respondidos pelos 62
inquiridos demonstraram duas perspetivas contraditdrias: os jovens que contactaram a
Associacdo Gap Year Portugal, tiveram o seu apoio e acabaram por desistir da ideia
inicial de realizarem um gap year, e os jovens que contactaram a Associagao e fizeram o

seu gap year com a ajuda e apoio da AGYP.

Os dados gerais dos questionarios demonstraram que a maioria dos jovens que
contactaram a Associagdo t€m idades entre os 21 e os 24. No entanto, a maioria dos que
desistiram s3o raparigas (71%) e 51,6% dos que contactaram a AGYP e acabaram
mesmo por fazer o gap year sao rapazes. Grande parte dos inquiridos sdo da Grande
Lisboa. Nas entrevistas, o CEO Joao Pedro Carvalho afirmou que a AGYP tem como
objetivo que os jovens fagam o gap year depois da licenciatura por ser uma idade em
que os jovens ja conseguem adquirir soft skills importantes para o futuro e ja t€ém
maturidade para tal. E ¢ exatamente a idade dos inquiridos (21 - 26 anos), com
licenciatura, o que significa que a Associacdo estd a conseguir chegar aos jovens que
realmente lhes importa, mesmo que os mais novos do ensino secundario sejam um foco

na inspiracao para mais tarde, com a ideia ja na cabeca, queiram fazer o ano sabético.

Em relacdo ao meio por onde os jovens descobriram a Gap Year Portugal, mais
de metade dos jovens que desistiram da ideia inicial foi através de amigos e / ou
familiares, enquanto que para os que fizeram o ano sabatico esse foi o segundo meio, e
o primeiro meio utilizado foi através das redes sociais. Todavia, todos eles seguem mais
as novidades da Associagdo através das redes sociais, que ao longo dos questiondrios foi
demonstrando ser um meio muito poderoso de comunicacdo. Estes resultados, mais uma
vez, transparecem que a AGYP esta a conseguir chegar ao publico desejado, ja que esta
muito focada na comunicagdo através das redes sociais, € que € o meio de comunicagao
mais abordado pelos inquiridos, que afirmaram que as redes sociais Facebook e
Instagram sdo os meios com mais impacto pelo facil acesso. Os jovens que realizaram o
gap year também se referiram as palestras como um meio com bastante impacto por ser
existir uma comunicagao presencial com os voluntarios da Associacao e também por ser

0 meio, segundo estes, mais informativo. Ou seja, a AGYP deve continuar a apostar nos
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projetos onde a comunicagdo € presencial e o conceito ¢ abordado por jovens com
experiéncia no tema que, por acaso, ¢ um dos motivos pelos quais os inquiridos sabatico
dizem recomendar a Gap Year Portugal. Outro dos motivos ¢ pelo apoio e ajuda
oferecidos. O apoio que, segundo os dois entrevistados, Monica Rodrigues Pinho e Jodao
Pedro Carvalho, ¢ um dos pilares da nova estratégia de comunicagdo da Associagao,
através do departamento de apoio ao gapper. O CEO até referiu que, com esta
imposi¢do do apoio, tém como objetivo que os jovens comecem a olhar mais para a
AGYP como uma Associagdao que apoia quem esta interessado em realizar um gap year,
€ ndo como uma promotora do conceito em Portugal, mesmo que um dos objetivos

continue a ser a divulgag¢do do conceito aos jovens portugueses.

Todavia, mesmo que os entrevistados tenham os dois referido que a Associagdo
esta a focar-se no apoio aos jovens e que tanto os jovens que fizeram o gap year com os
que queriam fazer mas acabaram por desistir da ideia recomendem tanto a AGYP com a
propria realizagdo do gap year, a verdade ¢ que a grande maioria dos inquiridos afirmou
que a ajuda oferecida pela Gap Year Portugal foi maioritariamente através da
inspiragdo, dar dicas e tirar diividas, enquanto que o apoio foi menos mencionado. Ou
seja, aqui podemos concluir que a associacao sem fins lucrativos nao estd a focar-se
tanto no apoio em si mas mais no acompanhamento, na inspiragdo com historias de
outros jovens que foram a aventura e no esclarecimento das duvidas que vao surgindo
aos jovens e aos proprios pais, mesmo que quase 100% dos jovens que realizaram o ano
sabatico tenham afirmado que a AGYP teve um papel influenciador na sua escolha
final, e os jovens que ndo fizeram o gap year disseram que a Associagdo nao teve um
papel influenciador na sua desisténcia. A Gap Year Portugal deveria potencialmente
focar-se em apoiar mais presencialmente, através de reunides, e ndo s6 através dos

meios online.

Como ja foi referido anteriormente no Estudo, a Associagdo Gap Year Portugal,
no ultimo ano letivo fez uma mudanca no seu lema / slogan e na sua imagem / logotipo.
Quis inovar, focar-se no profissionalismo e no seu crescimento. Como foi transmitido
pela Diretora de Comunicagao, "(...) a mudan¢a de imagem vem muito nesse sentido de
mostrar que nos estamos a atualizar, que estamos em mudanga, ou seja, que,
efetivamente, nos estamos a adaptar a nova realidade, (...) e que somos sérios no
trabalho que fazemos. E depois a mudanca de imagem também vem um bocadinho a

brincar com «O que nos move ¢ que te movas»". J4 o novo slogan foi abordado pela
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Diretora Monica Rodrigues Pinho transparecendo duas coisas: no sentido altruista
enquanto organizagdo sem fins lucrativos, e de quererem que os jovens facam este tipo
de experiéncias, tornando-se jovens mais conscientes, mais ativos, mais humanos. Nos
dois questionarios, os jovens foram abordados sobre o facto do lema "O que nos move ¢
que te movas" té-los cativado a realizarem o gap year ou pensado na ideia de o fazerem,
a qual mais de metade dos inquiridos afirmou ter-se sentido cativado. Com isto,
podemos concluir que realmente o novo lema da Gap Year Portugal estd a conseguir ter

impacto nos jovens portugueses, o que ¢ bastante positivo.

Também ¢ importante para a Associagao ter conhecimento que grande parte dos
jovens inquiridos toma a decisdao de realizar o gap year para crescimento pessoal e, de
seguida, para viajar por outros paises, saindo da sua zona de conforto. Sabendo desta
informagdo e de que a grande maioria desiste da ideia por causa da falta de apoio e
concordancia dos pais e do dinheiro que precisariam de despender para a realizagao do
ano sabatico, a AGYP pode partir destes dados para repensar as suas mensagens €

atividades.

Nos dois questionarios, a grande maioria dos inquiridos afirmou que a Associacao
Gap Year Portugal utiliza uma boa estratégia de comunicagdo na transmissdo da sua
mensagem, € que o seu impacto advém principalmente da utilizacdo de uma
comunica¢do adequada ao seu publico, e da partilha de experiéncias reais de outros
jovens que ja tenham tido as experiéncias que os que procuram a Associagdao desejam
ter. Esta informagdo, tal como ja foi interpretado anteriormente, transparece que a
AGYP estd num bom caminho para a elaboracdo da sua estratégia, mesmo que tenha
sido feita no geral, sem muitos pormenores. Isto significa que, se continuarem a focar-se
na comunicagdo através das redes sociais, numa comunicagdo presencial através de
varias formagdes e presenca em eventos, ¢ também na partilha de histérias e
experiéncias de outros jovens gappers, sempre com uma estratégia delineada
anteriormente, a Gap Year Portugal vai conseguir chamar a atencao de ainda mais
jovens. Para que estes nao desistam da ideia, € importante que se foquem nas razoes
abordadas anteriormente pelos jovens inquiridos. Outro fator importante ¢ a Associagao,
quando os jovens que estdo a ter a ajuda de apoio ao gapper param de responder ou
transmitem mesmo a sua mudanca de ideias em relacdo a realizacdo do gap year,
perceber o porqué dessa escolha final e, depois de saber, tentar mudar essa ideia através

da transmissdo de alternativas possiveis. Porque, pelo que foi respondido pelos
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inquiridos, a AGYP ndo insistiu para voltar atrds na decisdo com mais de metade. S
depois de perceberem as razdes que levaram os jovens a tomar essa decisdo e de
tentarem moldar essa ultima ideia, ¢ que o departamento de apoio ao gapper pode

"desistir" desses jovens.

Em relacdo a andlise de conteudo da pagina do Facebook e do website da
Associagdo Gap Year Portugal, ¢ importante, antes de mais, relembrar que este nao foi o
foco principal deste estudo, tendo sido um acrescento ao foco das entrevistas. A analise
de conteido serviu como um complemento da investigagdo nas entrevistas e
questionarios por inquéritos outrora realizados. Como o website apenas ficou a
funcionar para o pubico em setembro, s6 nessa altura foi possivel analisar este meio.
Mesmo sabendo que o més de agosto ¢ um més mais "fraco" para ser analisado em
qualquer organizagdo, foram escolhidos os meses de agosto e setembro para existir a
avaliacdo do final do ano letivo anterior e o inicio do outro ano letivo, visto que a Gap

Year Portugal trabalha por anos-letivos, que dao inicio sempre em setembro.

Focando-nos primeiramente na andlise de contetido através dos dados das
publicacdes da pagina do Facebook da AGYP, conseguimos interpretar que, em relagao
a incoeréncia do numero de publicacdes e dos dias escolhidos para publicar, a
Associacdo acaba por transparecer falta de consisténcia na sua comunicagao € 0s seus
publicos acabam por, deste modo, ndo saber quando ¢ que podem esperar mais
novidades na pagina do Facebook. A AGYP deveria escolher ao certo os dias das suas

publicagdes e utilizar uma linha de comunica¢do mais precisa.

Em relacdo ao tipo de publicacdes feita, o facto de partilharem todos os artigos do
blogue na pagina do Facebook da Associagdo faz com que estes alcancem a um maior
numero de pessoas € que seja mais partilhado entre conhecidos dos seguidores da
pagina da AGYP. E uma estratégia com um impacto positivo o facto de partilharem
outro meio de comunicagdo através da rede social Facebook. Contudo, mesmo nao
conseguindo sabermos ao certo o numero de pessoas que abriram a publicagdo, sabemos
que nao conseguiram alcancar muitas pessoas através de gostos nas publicagdes
relativas aos artigos do blogue, nem partilhas, e muito menos comentarios. Para
chegarem a mais publicos que gostem dos topicos dos artigos do blogue, a Gap Year

Portugal podia também partilhar essas publicagdes em grupos ligados a viagens e a gap
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years, de modo a que ndo s6 mais pessoas conhecessem o blogue AGYP como também

a propria pagina do Facebook.

A partilha de artigos e videos relacionados com viagens, o conceito gap year € as
atividades relacionadas como o voluntariado fazem com que mais pessoas do que
aquelas que realmente tencionam fazer um gap year sigam a pagina, ou seja, também
aquelas que gostam do conceito, que sonham um dia com o seu ano sabatico € que se
gostam de inspirar com historias de outros e videos relacionados seguem as publicacdes
da AGYP. Estas partilhas vdo de encontro ao que os jovens que responderam aos
questionarios utilizados no Estudo disseram: a procura constante na Associagdo por
inspiracao e historias reais. Este fator ¢ demonstrado através do nimero de gostos e
partilhas, tendo sido as publicagdes dos meses de agosto e setembro que alcangaram o
maior numero. Também as publicagdes relacionadas com programas da Gap Year
Portugal como o Programa de Experiéncias Académicas faz com que mais publicos

sabem da sua existéncia e, quem sabe, se interessem na participagdo no mesmo.

Para partilhar o recrutamento, a Associagao utilizou a pagina de Facebook como
meio de partilha e divulgacdo, de modo a chegar a mais jovens possivelmente
interessados. No més de setembro houve uma partilha quase didria de publicagdes sobre
o recrutamento, demonstrando, assim, que a Gap Year Portugal, através de videos,
imagens e detalhes sobre os diferentes departamentos, queria chegar a mais jovens
através do meio, intitulado pelos jovens que responderam aos inquéritos, como um dos

mais impactantes, por ser de facil acesso.

No més de agosto, o maior nimero de comentarios nas publicagdes do Facebook
da AGYP aconteceram no video da agdo realizada pela propria Associacdo, onde os
jovens na rua foram abordados com perguntas sobre o ensino superior. Os sete
comentarios foram maioritariamente de amigos ou conhecidos dos jovens que
apareceram no video a identificarem o tal jovem do video. Esta ¢ uma maneira simples
de existir uma interag@o dentro da propria pagina da Gap Year Portugal, o que acaba por
chamar a atencao de, neste caso, outros jovens, € que, mais tarde, tenham curiosidade de
saber mais sobre a AGYP e o conceito gap year. A ultima publicacdo do més foi uma
publicacdo a felicitar o parceiro On Spot Net pelo seu aniversario. Esta publicacao
demonstrou que a Associacdo se preocupa em transparecer uma boa relacdo e empatia

com OS S€us parceiros.
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Em relagdo aos comentdrios deixados pelos publicos da Associagdo nas suas
publicag¢des no Facebook, nos dois meses s6 houve um comentario que se apresentou
como depressiativo. Esse comentério foi na publicagdo do més de setembro sobre o
Programa de Experiéncias Académicas, em que a jovem referia-se ao Programa como
bastante interessante mas mal estruturado e com informacao fornecida aos jovens tarde
demais. A AGYP respondeu ao comentédrio da jovem, dizendo que ja tinha enviado
mensagem privada a esclarecer a situacdo. Esta atitude da Gap Year Portugal de
responder prontamente e querer explicar a situacdo demonstrou interesse e
profissionalismo, querendo, assim, que todos os jovens estejam esclarecidos em relacao

ao trabalho da organizacao.

Tendo em conta que nos questionarios analisados anteriormente os jovens
demonstraram afirmar que as redes sociais Facebook e Instagram sdo os meios de
comunicagdo com maior impacto para os jovens por estes serem de facil acesso, de nada
adianta a pagina do Facebook ter bons conteudos se estes ndo sdao concisos €
enquadrados numa linha de comunicag@o com um posicionamento € mensagens que vao
ao encontro dos objetivos de comunicagdo e, por sua vez, dos objetivos estratégicos da
organizacdo. Todavia, tal como referido pelos inquiridos e também pelos dois
entrevistados da Associacdo Gap Year Portugal, o tom da comunicacdo utilizada ¢
jovem, adequada, e muito pessoal, o que acaba por ser mais cativante para o principal

publico da Associacao.

J4 em relagdo ao novo website da Associacdo Gap Year Portugal, este apresenta-
se atrativo e espelha o espirito jovem da Associagdo e conduz a uma comunicacio
adequada aos seus publicos, fator muito importante na aplicagdo da estratégia de
comunicagdo, segundo os inquiridos dos dois questionarios. Apostam no novo slogan /
lema "O que nos move ¢ que te movas" e na nova imagem. Dao énfase ao conceito gap
year, a testemunhos que jovens que ja fizeram o seu ano sabatico € mostram
repetidamente, nas varias paginas, como os futuros gappers podem ser ajudados pelo
departamento de Apoio ao Gapper. E de referir que esta era exatamente um dos
objetivos e um dos planos estratégicos da Associacdo: mais apoio € mais
profissionalismo. Esta demonstra¢do dos testemunhos e de como os jovens podem ser
ajudados antes e durante a sua pausa sabatica, traduz o pouco da estratégia de

comunicagdo delineada pela AGYP. Todas estas divisdes no website e "chamadas de
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atencdo" para os jovens sao exatamente o que os inquiridos afirmaram como sendo

meios atrativos de comunicagao da Associagao.

Outro dos fatores relevantes no website da Associagdo € a apresentacdo de varias
experiéncias que os jovens podem ter durante o seu ano sabdtico, e serem abordados
todos os programas e projetos oferecidos pela AGYP. Deste modo, os publicos tém
acesso direto a tudo o que a Gap Year Portugal faz, a tudo o que oferece, e a todas as
atividades em que hd uma comunicagdo presencial através da partilha de experiéncias e
de inspiracdo que, segundo os jovens que responderam aos questiondrios, ¢ um fator
muito importante e cativante na forma como a Associagdo comunica € chama a atencao
dos futuros gappers. Através da partilha constante de testemunhos nas varias paginas do
website, os visitantes do gapyear.pt também tém acesso a partilha de experiéncias e de

inspiracao.

O facto de haver ligacdo direta ao blogue que, segundo os inquiridos, ganha
pouca relevancia comparativamente aos outros meios de comunicagdo da Gap Year
Portugal, faz com que os visitantes do website tenham curiosidade de visitar os artigos
do blogue, e ha uma maior divulgagao deste meio de comunicacao na qual os jovens se
queixam haver pouca divulgacdo e ndo ser de tdo facil acesso como as redes sociais

Instagram e Facebook.

Relativamente as redes sociais mais utilizadas pela AGYP - o Facebook e o
Instagram -, o website oferece um acesso direto para as duas paginas. O Instagram
ganha maior destaque ao ter, na pagina principal do website, os ultimos posts da
Associagdo, € um botdo para os visitantes da gapyear.pt poderem seguir a pagina de

Instagram da Gap Year Portugal.

O facto da Associacdo utilizar varias questdes que os jovens fazem
frequentemente e dar resposta direta faz com que a comunicagdo seja mais direta e os
publicos se sintam mais cativados a pesquisarem mais, como se estivessem a falar

pessoalmente com algum membro da AGYP ou com um antigo gapper.

O website da Gap Year Portugal estd adaptado tanto para ser visto num
computador, como num tablet e até num telemével, adaptando-se a cada dispositivo. E,
de facto, importante, a Associagdo ter optado por esta adaptagdo, visto que o publico

principal da AGYP ¢ mais jovem e que, hoje em dia, pesquisam tudo e fazem tudo
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através dos dispositivos moveis como o telemovel. Estando a informagao "mais a mao",
e com mais fécil acesso, que foi o fator mais importante para os inquiridos escolherem o
meio de comunicagdo com mais impacto, 0s jovens comeg¢am a procurar € a visitar mais

no website e no blogue, nao se dirigindo apenas as redes sociais Instagram e Facebook.

Os inquiridos dos dois questionarios realizados neste Estudo demonstraram nao
estar satisfeitos com o website da Associacao, por este estar desatualizado, desativado e
pouco cativante. Todavia, ¢ de frisar que os questiondrios foram realizados numa altura
em que o website da AGYP estava desativado, pelo que a nica memoria que os
gappers tinham era do website antigo e da nao atualizacdo do mesmo. Este novo website
vem demonstrar um melhoramento na linguagem, imagem e posicionamento da Gap

Year Portugal com os seus publicos.

Se fizermos uma associagdo entre a teoria e a pratica, ou seja, entre a revisao da
literatura apresentada anteriormente e os resultados apresentados das entrevistas,
questionarios realizados e da pagina do Facebook e Website analisados, apercebemo-
nos de que a Associacdo Gap Year Portugal ndo estd a utilizar a sua comunicacao da
maneira mais correta, estando a faltar um fio condutor entre tudo e uma estratégia
planeada ao pormenor. No entanto, tal como foi avaliado anteriormente, a Associacdo
apresenta resultados positivos, conseguindo impactar os jovens portugueses para

realizarem gap years.

Em relagdo ao processo de construcao da estratégia de comunicagao elaborada
pelas RP, este ¢ apresentado em quatro passos: primeiro a defini¢do do problema /
investigacdo e analise da situagdo; em segundo fazer-se o planeamento e programa; em
terceiro deve-se agir e implementar o planeado e em quarto e Ultimo lugar deve-se
avaliar o programa (Cutlip et al., 1999). Como foi possivel observar através das duas
entrevistas, este processo nao ¢ seguido, sendo realizado apenas de um modo geral e
sem o planeamento e definicao necessarios. Tanto que os objetivos da comunicagdo nao
estavam de acordo para os dois entrevistados, demonstrando assim, falta de
comunicagdo interna e coeréncia nas respostas. Deste modo, podemos concluir que,
mesmo obtendo resultados, se quer continuar a aumentar o numero de jovens a realizar
um ano sabatico com a sua ajuda, a AGYP tem que elaborar uma boa estratégia, tendo
em conta as quatro etapas, € ndo apenas fazer a manuten¢do dos suportes de

comunicag¢do da Associagao.
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Outra falha da Gap Year Portugal ¢ a defini¢dao dos publicos e a propria gestao de
da comunicagdo com estes, com o propdsito de criar uma identidade e uma imagem
organizacional que seja aceite e compreendida pela opinido publica (Kunsch, 1999, in
Farias 2004). A falta de defini¢ao dos publicos da Associa¢dao ¢ demonstrada quando o
CEO da AGYP respondeu um tipo de publico e a Diretora de Comunicagao focou-se
num publico diferente. Deste modo, mais uma vez, ha a demonstracdo da falha na
comunicagdo estratégica, que podera passar para o exterior em algum momento. Em
relagdo ao departamento de Relagdes Publicas, segundo a Diretora de Comunicagado este
¢ apresentado como tendo importancia e relevo para a Associagdo. Todavia, o
Presidente da mesma nem sequer abordou quais as func¢des deste departamento que faz
parte do gabinete de comunicagdo, dizendo que as fungdes das RP eram realizadas pelo
departamento de marketing. Ou seja, ndo ¢ dada a devida importancia as Relagdes

Publicas na Associa¢ao Gap Year Portugal que, para Raposo (2013):

"assumem uma fungdo estratégica relevante ao nivel da mediagdo da
interdependéncia entre a organizagdo e os seus publicos. (...) Deste modo,
as relagoes em RP so6 podem ser entendidas como processos de negociagao,
que tém em vista resultados win-win e pressupoem o melhor desfecho para
todos os intervenientes, a medida que a intera¢do se desenrola ao longo do

tempo."
(Raposo, 2013: 26-27).

Tendo isto em conta, a AGYP ndo esta a seguir as boas praticas em comunicagao
estratégica / RP, mas obtém resultados positivos, impactando os jovens portugueses.
Estes resultados advém do facto de, tal como foi referido anteriormente na avaliacao dos
questionarios realizados aos jovens que contactaram a Associagdo e fizeram um gap
year € aos que tiveram o apoio da mesma mas que acabaram por desistir da ideia, a Gap
Year Portugal utilizar uma comunicacdo adequada ao seu publico e desenvolver
iniciativas que vao de encontro ao que estes procuram: comunicagao cara-a-cara atraveés
de palestras, formagdes e eventos, assim como a utilizacdo das redes sociais tao

populares entre os jovens.
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Notas Conclusivas

O presente trabalho final de mestrado tem como principal objetivo entender de
que forma a estratégia de comunicacdo da Gap Year Portugal estd a transformar as
atitudes, conhecimentos e comportamentos do publico-alvo da Associagdo: os jovens

portugueses, influenciando a sua tomada de decisdo de fazer um gap year.

Deste modo, pretende-se que este trabalho constitua um contributo nio s6 para o
estudo das Relagdes Publicas enquanto disciplina, mas também para os profissionais de
Relacdes Publicas ou responsdveis pela comunicacdo em organizagdes sem fins
lucrativos, como a AGYP. A importancia das RP nas organizag¢des do terceiro sector ¢
inegavel e, com este trabalho, pretendeu-se analisar a relacdo entre a comunicagao de
uma organizagao € o seu impacto no seu principal publico-alvo, tendo sempre o foco na

missdo da referida instituigao.

Segundo Biafore (2011), a regra de ouro para uma estratégia de comunicagao ter
impacto e mostrar resultados positivos ¢ a organizagdo dar a sua audiéncia o que ela
pretende. Ou seja, no caso da Associagdo Gap Year Portugal, pela constatacdo dos
questionarios realizados aos jovens, compreendemos que o que estes esperam da
Associacdo ¢ historias reais, de outros jovens que fizeram gap years, com uma
comunica¢do adequada a este target. Ja as entrevistas transpareceram que a Associagao
estudada tem uma preocupagdo acrescida com a estratégia de comunica¢do no ultimo
ano, que tem vindo a ganhar énfase nas redes sociais e nos programas desenvolvidos.
Percebemos, assim, que cresce no seio desta organizacdo uma maior preocupac¢ao com a
comunicagdo e, neste seguimento, espera-se que os resultados deste trabalho possam
contribuir positivamente como uma base para a analise da situacdo que conduza a uma
estratégia de comunicagdo integrada que cumpra os objetivos da organizagdo e que, ao

mesmo tempo, se assuma como uma estratégia de Comunicacdo no Interesse Publico.

Para cumprir os objetivos deste trabalho foi necessario proceder a uma andlise
tanto da comunica¢do da organizacdo, como das perceg¢des e atitudes do principal
publico desta associagdo. Por um lado, realizou-se uma analise de contetido qualitativa
aos principais suportes de comunicagdo da Gap Year Portugal, a saber, o seu website e

pagina no Facebook. Complementarmente, foram realizadas entrevistas semi-
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estruturadas que permitiram tragar um perfil da estratégia de comunicagdo da

organizacgao.

E de salientar, desde j4, uma das limitacdes deste trabalho, uma vez que nao foi
realizada uma andlise de conteido completa a todos suportes de comunicacdo da
Associagdo, mas apenas ao website, e pagina na rede social Facebook. Quanto a analise
de contetido ao website, surge como uma analise complementar, uma vez que foi
reformulado num periodo temporal ja posterior a realizacdo das entrevistas. Por sua vez,
quanto ao Facebook, optou-se por analisar 2 meses, correspondentes ao final de um ano
letivo e ao inicio do ano seguinte. No entanto, assume-se a fragilidade da analise, que
seria certamente mais rica com um periodo temporal mais alargado. As limitagdes de
tempo e recursos conduziram a um maior foco na andlise das entrevistas realizadas. A
analise da pagina do Facebook e do website foram, assim, um complemento a
investigacao, deixando-se desde ja como sugestdo para futuras investigacdes, uma
analise mais detalhada a todos os suportes de comunicagdo da instituicdo, incluindo o
Instagram e o Blogue. Deste modo, o estudo sobre a estratégia de comunicagdo da
Associagdo Gap Year Portugal ou outra associagcdo sem fins lucrativos ficard ainda mais

completo.

Por outro lado, foram realizados inquéritos por questiondrio aos jovens que
contactaram a AGYP, foram apoiados pela mesma e realizaram um ano sabatico, mas
também aos que contactaram, foram apoiados mas desistiram da ideia inicial de fazer o
gap year. A realizacdo destes inquéritos por questiondrio teve como principal objetivo
entender se realmente as agdes de comunicagdo da Associagdo tiveram ou nido impacto
na atitude dos jovens portugueses de fazer o ano sabatico ou de, por contrapartida, terem

acabado por ndo o fazer.

Em relacdo as questdes feitas aos dois entrevistados sobre a estratégia de
comunicagdo utilizada, os dois demonstraram que "ndo estd totalmente definida, foi
feita de uma forma geral", e que "estd em trabalho, ndo estd escrita". Os entrevistados
estdo em '"sintonia" quando abordam os dois o apoio ao gapper como crucial na
estratégia, e também o posicionamento da Gap Year Portugal, e a importancia dos seus
publicos. Todavia, verifica-se falta de coeréncia em questdes iguais para o CEO e para a
Diretora de Comunicacdo da Associagdo, o que nos leva a conduzir que, de facto, ndo

ha uma estratégia com planeamento definido.
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Apesar de os entrevistados terem afirmado que a Associagdo esta a focar-se no
apoio aos jovens e que tanto os jovens que fizeram o gap year com os que queriam fazer
mas acabaram por desistir da ideia recomendem tanto a AGYP com a propria realizagdo
do gap year, a verdade ¢ que a grande maioria dos inquiridos afirmou que a ajuda
oferecida pela Gap Year Portugal foi maioritariamente através da inspiracao, dar dicas e
tirar duvidas, enquanto que o apoio foi pouco mencionado. Ou seja, aqui podemos
concluir que a associagdo sem fins lucrativos ndo esta a focar-se tanto no apoio em si
mas mais no acompanhamento, na inspiragdo com histérias de outros jovens que foram
a aventura e no esclarecimento das duvidas que vao surgindo aos jovens € aos proprios
pais, mesmo que quase 100% dos jovens que realizaram o ano sabatico tenham
afirmado que a AGYP teve um papel influenciador na sua escolha final, e os jovens que
nao fizeram o gap year disseram que a Associacao nao teve um papel influenciador na

sua desisténcia.

Daqui percebemos que falta a Gap Year Portugal uma maior aposta no
envolvimento e participagdo destes publicos, pois s6 assim se conseguird a sua
capacitagdo e empowerment. De acordo com as opinides recolhidas junto dos jovens, a
associacao deveria focar-se em apoiar mais presencialmente, através de reunides, € nao
sO através dos meios online para chegar ao seu objetivo, mesmo sabendo que, para os
seus publicos, o mais importante ¢ serem inspirados com historicas veridicas de gap
years. Falta, portanto, no planeamento das atividades, uma maior preocupacdo com a
participagdo ativa, resultado essencialmente da falta de um planeamento estratégico que

contemple este envolvimento do inicio ao fim.

Nos dois questionarios aplicados, a maioria dos inquiridos afirmou que a AGYP
utiliza uma boa estratégia de comunicacao na transmissao da sua mensagem, € que o seu
impacto advém principalmente da utilizacdo de uma comunicacdo adequada ao seu
publico, e da partilha de experiéncias reais de outros jovens que ja tenham tido as
experiéncias que os que procuram a Associacao desejam ter. Esta informacao, tal como
ja foi interpretado anteriormente, transparece que a AGYP estd num bom caminho na
elaboracdo de uma estratégia, mesmo que tenha sido delineada de forma muito

transversal, sem um verdadeiro planeamento e plano de implementagao.

A presenca nas redes sociais, a organizacao de formacdes e eventos sdo, sem

davida, uma mais valia e atividades valorizadas pelos jovens inquiridos. No entanto, a
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realizagdo de iniciativas pontuais, sem um planeamento estratégico, sem um fio
condutor ¢ um caminho tragado que conduza a objetivos bem definidos, ndo sdo
suficientes para que possamos considerar que estamos perante uma estratégia de

comunicac¢do ou sequer a pratica de Relacdes Publicas eficazes.

Os jovens inquiridos demonstraram que as redes sociais Facebook e Instagram sao
os meios de comunicacdo com maior impacto para os jovens por estes serem de facil
acesso. No entanto, de nada adianta a pagina do Facebook ter bons conteudos se estes
ndo sdo concisos e enquadrados numa estratégia de comunicacdo, com objetivos

definidos, para que todas as atividades caminhem no mesmo sentido.

A preocupacdo crescente da Associacdo com a comunicacgdo €, também visivel
no novo website criado. Este apresenta-se atrativo e espelha o espirito jovem da
Associagdo, indo ao encontro da identidade da organizacdo. Neste suporte de
comunicagdo, ¢ dada énfase ao conceito gap year, a testemunhos que jovens que ja
fizeram o seu ano sabatico e mostram repetidamente, nas varias paginas, como o0s
futuros gappers podem ser ajudados pelo departamento de Apoio ao Gapper. E de referir
que este era exatamente um dos objetivos estratégicos € um dos planos estratégicos da

Associacdo: mais apoio e mais profissionalismo.

Através da investigacdo, conseguimos concluir que as agdes de comunicagdo da
Associacdo Gap Year Portugal tém contribuido para influenciar conhecimentos, atitudes
e comportamentos dos jovens portugueses, influenciando a sua tomada de decisao em
realizar um ano sabdtico através de varios meios e varios fatores enumerados de

seguida:

e Presenca nas redes sociais Facebook e Instagram, utilizando uma comunicagdo
direta, jovem e adequada ao seu publico-alvo;

e Comunicagdo presencial através de eventos e palestras onde ha a transmissao de
histérias de outros jovens que realizaram gap years, inspiracao e partilha;

e Partilha de historias reais de jovens que fizeram um ano sabatico anteriormente
através do website, blogue e redes sociais Instagram e Facebook;

e Departamento de Apoio ao Gapper a ajudar os jovens interessados na realizagao

do gap year através de inspiragdo, tirar dividas e apoiar no processo;

200



e Em todos os meios de comunicagdo presencial e online, a AGYP opta por uma
comunicagdo jovem, divertida, direta aos seus publicos, e com consciéncia da

linguagem utilizada.

Os fatores apresentados anteriormente sao os meios de comunicacao utilizados
pela Associacdo para persuadir e influenciar a tomada de decisdo dos jovens
portugueses, mesmo que nao elaborados ponto a ponto estrategicamente, como referido

anteriormente.

Contudo, percebemos que a AGYP ndo estd a seguir as boas praticas em
comunicagdo estratégica / RP e ndo estd a utilizar a sua comunica¢do da forma mais
eficaz, estando a faltar um fio condutor entre tudo e uma estratégia planeada ao
pormenor. Ainda assim, obtém resultados positivos, impactando os jovens portugueses.
Quais seriam os resultados ao nivel do impacto nos jovens se a Associagdo tivesse uma
estratégia de comunicacgdo definida e implementada? Esta serd certamente uma questao

de interesse para futuras investigagdes.

Podemos, assim, concluir que a estratégia de comunicagcdo da Associacao Gap
Year Portugal ndo se encontra totalmente definida e desenvolvida, mesmo sendo uma
preocupacdo demonstrada e um objetivo para o ano letivo que comegou em setembro de
2018. Também conseguimos perceber que o apoio ao gapper ¢ a fungdo da Associacdo
que a mesma pretende desenvolver, ao invés do que foi demonstrado pelos inquiridos
como sendo a sua procura maior: comunicagdo presencial através de eventos e palestras,
a0 mesmo tempo que procuram uma comunicagdo de facil acesso através das redes
sociais Facebook e Instagram. Nao esquecer a comunicag¢do adequada aos seus publicos,
referida pelos inquiridos como ponto forte de comunicagao da AGYP e por Cutlip al.
(1994) como sendo uma das fungdes das RP, delimitando e assegurando relacdes

positivas de cooperagdo, bilaterais entre organizacao e os diferentes publicos.

Como esta pratica do ano sabdtico esta cada vez a ganhar mais jovens adeptos que
optam por parar um ano de estudos e ir viajar pelo mundo e fazer atividades diferentes
do quotidiano (Jodo Pedro Carvalho, CEO (Diretor Executivo) da AGYP), ¢
interessante perceber a relacdo da Associagao com a sua influencia nos jovens. Por essa
razao, surgiu a necessidade de compreender a influéncia da comunicacdo estratégia na
influéncia aos jovens de tomarem a decisdo de realizar um ano sabatico, e contribuir

para futuras pesquisas focadas nesta tematica, através de novos fundamentos teoricos.
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Procurando lancar as bases para a defini¢do de um plano de comunicagdo que
tenha como principal objetivo promover as vantagens de realizar um ano sabético,
apresentam-se de seguida algumas sugestdes de atividades, como resultado da
investigacao efetuada juntos dos jovens. Mesmo que todos os jovens inquiridos tenham
afirmado aconselhar a AGYP e a realizagdo de um ano sabatico, ¢ importante a
Associacdo focar-se em angariar mais jovens para fazerem um gap year.
Transparecendo os interesses dos jovens, o foco no crescimento pessoal e os beneficios
das viagens devem ser, assim, as duas linhas de posicionamento do plano de
comunicac¢do da organizagdo, procurando por um lado influenciar mais jovens a tomar a
decisdo e, por outro lado, tentar diminuir o numero de jovens que desistem deste
objetivo por falta de apoio dos pais ou falta de dinheiro. Estas razdes deverdo, assim,

assumir-se como o foco dos contetdos a serem trabalhos numa futura estratégia de

comunicagao e agdo. Propdem-se assim, organizar:

e Palestras que transmitam a ideia do gap year como fator de crescimento pessoal
para os jovens;

e Comunica¢do da AGYP com foco nas viagens que se podem realizar durante um
gap year e na transmissao de historias de jovens que ja as fizeram, saindo da sua
zona de conforto;

e Videos cativantes com viagens realizadas por antigos gappers nas redes sociais;

e Formacdes dedicadas aos pais dos jovens que tencionam realizar um gap year;

e Artigos no blogue e posts nas redes sociais dedicados aos pais;

e Mostrar histérias nas redes sociais e blogue de jovens que tenham feito o gap
year com pouco dinheiro;

e Ter um espaco no novo website que se refira precisamente as varias formas que
os jovens t€m para ganhar dinheiro para o ano sabdtico, e as varias maneiras

possiveis de fazer um gap year sem gastar dinheiro ou gastando muito pouco.

Este trabalho apresentou algumas limitagdes como o facto de s6 nos meses finais
da investigagao ter sido apresentado o novo website da Associagdo, e este ter vindo a ser
desenvolvido até quase a entrega da dissertacdo, tendo sido necessaria a revisdo do
mesmo e a sua analise e interpretacdo varias vezes. Outra limita¢do foi a escassez de
fundamentagao tedrica em relacdo a associagdes sem fins lucrativos relacionadas com a

tematica da mobilidade internacional.
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Para futuras investigacdes, este trabalho final de mestrado pode servir de base
para o estudo da importancia da estratégia de comunicagdo para associacdes sem fins
lucrativos como a Gap Year Portugal, e como as implementam. Também pode vir a
servir de base para o aprofundamento do estudo de associacdes ligadas a tematica da
mobilidade internacional, e de como funciona a sua comunicacao e, em especifico, as

Relagdes Publicas dessa organizagao.

Com este trabalho foi possivel uma maior compreensdo da realidade de uma
organizagdo do terceiro sector com um foco muito especifico no nosso pais. O facto
desta organizacdo nao ter uma estratégia de comunicacao definida ndo é, contudo,
infelizmente, uma surpresa, dado ser esta a realidade da maioria das organizagdes sem
fins lucrativos. O grande desafio estd em conseguir demonstrar a importancia de uma
estratégia de comunica¢do integrada, em conseguir que a comunicagdo seja encarada
como uma fung¢ao de gestao estratégica.

Defende-se que as RP s3ao muito mais do que gerir um website ou as redes
sociais, sdo muito mais do que transmissdo de informacdo ou organizagdo de eventos.
Olhando para a RP como uma funcdo de gestdo estratégica com um papel social
importantissimo, somos levados a pensar de que forma poderemos contribuir, enquanto
profissionais de comunicagdo, para o alcance dos objetivos organizacionais, ou seja,
como podemos contribuir para o cumprimento da missdo da organizagdo, mais do que
apenas divulgar iniciativas.

Os resultados da investigagdo demonstraram-nos que:

A Associagdo Gap Year Portugal ndo da relevancia ao departamento de
Relacdes Publicas, acabando este por ndo se focar no desenvolvimento de uma
comunicagdo estratégica para a organizacao;

e A Associacdo Gap Year Portugal ndo tem uma estratégia de comunicagdo
trabalhada ou implementada;

e As atividades de comunicacdo desenvolvidas nao estdo enquadradas num
planeamento estratégico, sendo desenvolvidas de forma individualizada, sem
objetivos claramente definidos;

e As necessidades e expectativas dos jovens que realizaram um gap year e as dos

jovens que contactaram com a Associacdo e acabaram por desistir da ideia

inicial ndo estdo na sua totalidade a ser tidas em consideragdo pela organizagao,
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em grande parte devido ao facto destas mesmas necessidades ndao serem
conhecidas pela gestdo da instituicao.

e A Associacdo Gap Year Portugal ndo tem uma comunicacao interna estruturada,
que faz com que os elementos da Associagdo se contradigam e ndo sejam
coerentes em alguns pontos importantes, como as fungdes do departamento de

comunicacao, inclusiva das Relac¢des Publicas.

Seria assim, de grande relevancia que a Associacdo pudesse beneficiar dos
resultados do presente trabalho para tragar um perfil dos seus publicos, definir o seu
posicionamento e as suas mensagens de comunicagdo e, ai sim, pudesse planear o
desenvolvimento de agdes. Os resultados vém reforgar a importancia do envolvimento e
participagdo dos publicos em todas as fases de planeamento de uma estratégia de
comunicagdo. Afinal, quem melhor do que os verdadeiros interessados e impactados
para poder dar contributos validos? Os modelos de exceléncia em comunicagdo para o
desenvolvimento frisam a importancia da participagcdo ¢ o caso da Gap Year Portugal

ndo poderia ser uma excecao.

Acredita-se que, passo a passo, estaremos a caminhar para um tecido
organizacional que compreenda a importancia da comunicacdo estratégica e que cada
vez mais os profissionais de comunicacao sejam encarados como verdadeiros estrategas
e conselheiros da gestdo de topo das organiza¢des. Neste momento, estaremos entao em
condi¢cdes de trabalhar para que as RP contribuam simultaneamente para os objetivos da
organizagdo e para o desenvolvimento da sociedade. Quanto falamos de organizagdes
do terceiro sector, este propdsito sera ainda mais evidente e poderemos sim falar em

relagdes publicas sociais.
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Anexos

Anexo 1 — Guiao da Entrevista a Diretora de Comunicacio da AGYP., Monica
Rodrigues Pinho

Tipo de Entrevista: Presencial, na sede da Associagdo Gap Year Portugal (cowork na
sede da agéncia de marketing On Spot Net, em Lisboa)

Data da Entrevista: 6 de margo de 2018

Material utilizado para recolha de dados: Gravador

1- Quais sao as func¢des do Departamento de Comunicacao?

2- E utilizada uma Estratégia de comunicagio definida para chegarem a esses objetivos?
3- Quais sao os objetivos da comunicagao?

4- A Associagdo tem definida a sua estratégia de comunicagdo?

5- Como ¢ feita essa divisao dos publicos?

6- Utilizam um plano de comunicacdo igual para todos ou diferentes planos de

comunicagdo para cada publico?
7- Que tipo de planos de agao utilizam para cada publico?

8- Esta estratégia ¢ anual ou ¢ uma estratégia de varios anos?

9- Tém mais agdes que queiram implementar ainda este ano, que ainda nao tenham sido

implementadas?
10- Trabalham com alguma agéncia de comunicacao?
11- Como ¢ dividido o vosso trabalho no departamento de comunicagdo?

12- Como referiu anteriormente, o Departamento de Relagdes Publicas é o responsavel
pela comunicagdo com os 6rgaos de comunicagdo social. Como ¢ que trabalha esse tipo

de comunicacdo? E uma relagio pontual ou de longo prazo?
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13- Porqué o lema "O que nos move ¢ que te movas"?

14- Esta nova imagem que vocé€s adotaram este ano na gap year tem a ver com esse

novo lema?

Anexo 2 — Guiao da Entrevista ao CEO da AGYP, Joao Pedro Carvalho

Tipo de Entrevista: Presencial, na sede da Associacdo Gap Year Portugal (cowork na
sede da agéncia de marketing On Spot Net, em Lisboa)

Data da Entrevista: 11 de margo de 2018

Material utilizado para recolha de dados: Gravador

1- Qual ¢ a missao da Associagdo Gap Year Portugal?

2- Tém definido um plano estratégico para a Organizagao?

3- E para a comunicagado, existe um plano estratégico?

4- Quais sdo esses objetivos a longe e a curto prazo?

5- A AGYP trabalha por anos ou anos letivos?

6- A comunicacdo faz parte do vosso plano estratégico?

7- Como ¢ que ¢ definido esse plano estratégico?

8- Quais sdo as funcdes exatas do departamento de comunicagao?

9- O departamento de comunica¢do participa na definicdo do plano estratégico geral da

organizagao?

10- Hoje em dia, como ¢ que carateriza a Associagdo Gap Year Portugal?

11- O que ¢ que a AGYP oferece?

12- Quais foram as grandes alteragdes com a mudanca de presidéncia da Associagao?

13- Essas mudancgas foram sentidas internamente e externamente?
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14- Os projetos que estava a falar que ainda vao sair tém datas definidas?
15- Como ¢ que acha que hoje em dia os jovens vém a Associa¢cdo Gap Year Portugal?
16 - Como ¢ que funciona o apoio ao gapper da Associacao?

17 - Tendo em conta os jovens que ja passaram pela Associagdo Gap Year Portugal,

quais sdo as maiores barreiras para os jovens fazerem um gap year?
18 - Quais sdo os principais publicos da Associacao Gap Year Portugal?
19 - Quais sao os projetos atuais da AGYP?

20 - Quais sdo as parcerias da Associagao Gap Year Portugal?

Anexo 3 — Transcricio da Entrevista a Monica Rodrigues Pinho

Tipo de Entrevista: Presencial, na sede da Associacdo Gap Year Portugal (cowork na
sede da agéncia de marketing On Spot Net, em Lisboa)

Data da Entrevista: 6 de margo de 2018
Material utilizado para recolha de dados: Gravador
Entrevistadora: Marta Caeiro de S&

Entrevistada: Monica Rodrigues Pinho

Marta Caeiro de Sa: Quais sao as funcoes do Departamento de Comunica¢ao?

Moénica Rodrigues Pinho: ...O departamento de comunicacdo na Associacdo tem o
objetivo de... chegar... aos varios publicos que com quem contactamos, € o objetivo de
passar a mensagem tanto do gap year como de como ¢ que a associagdo... de como ¢ que
a associacdo ¢ criada. E isto vai desde comunicar os programas € as nossas iniciativas
proprias aos jovens, aos pais, comunicar as novidades aos nossos parceiros,... contactar
com o6rgaos de comunicagao social. No fundo, tudo o que (que) passa por... exprimir,

expressar alguma coisa... as pessoas com quem isto faz sentido.
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MCS: E utilizada uma Estratégia de comunicacéo definida para chegarem a esses

objetivos?

MRP: Sim. Nos pela primeira vez este ano..., a primeira parte do nosso trabalho nao foi
logo comegar a tratar de coisas operacionais. Foi ter varias reunides para percebermos
quais sao 0s nossos objetivos; fazer um bocadinho a analise SWOT de (de) o que € que
estava a correr bem, o que ¢ que estava a correr mal, o que € que se tinha de mudar e,
sobretudo, perceber para onde ¢ que queriamos ir..., que marca ¢ que queriamos ser, ou
seja, a quem € que agora que a associacdo comeca a ganhar mais forma, percebermos
que forma ¢ que queriamos dar; ... definir objetivos tanto anuais como... mensais para
conseguirmos guiar 0 nosso (o nosso) trabalho. Ainda ¢ uma coisa que (que) esta um
bocadinho incompleta, ou seja, que ainda hé ali pontos por definir e por explorar,...
falta-nos, por exemplo, a questdo do estudo de mercado que esta a ser feito este ano e
que secalhar ja consegue ancorar um plano para o proximo ano mas, pela primeira vez,

uma estrutura que nao (nao) tinhamos.
MCS: Quais sio os objetivos da comunicacio?

MRP: Nos temos dois grandes objetivos que, no fundo, ... traduzem na comunicagdo o
que sdo os objetivos da organizagdo. ... Um dos objetivos ... para contextualizar da
organizagdo passa por promover o conceito e apoiar todos os jovens que o queiram
fazer. NO6s em comunicagdo ... temos o objetivo de gerar notoriedade porque isso € a
forma de, no fundo, de (de) promover o conceito € a organizagao de forma coesa, ... € a
questao de essa coisa muito importante, ou seja, quando falamos de notoriedade € passar
de uma forma clara como ¢ que a associagdo consegue ajudar quem (quem) queira fazer
um gap year e depois, por outro lado, na questdo do apoio noés obviamente ndo cabe ao
nosso departamento apoiar ndo €, ai acaba um bocadinho o nosso trabalho. O que nos
fazemos €, e uma vez que a ajuda da associacdo comega pelo departamento de apoio ao
gapper, ... o que nds fazemos ¢ fazer com que as pessoas subscrevam o formulério de
apoio ao gapper, ou seja, a nossa 0 nosso objetivo, a nossa conversdo € o primeiro
formulario de apoio ao gapper e ai termina uma parte do nosso trabalho e depois s6
voltamos a incidir na (na) parte do pds, ou seja, de continuar a enviar newsletters para as
pessoas, redes sociais, e etc. Mas o nosso objetivo final € que as pessoas cheguem a nos

... sob a forma de pedido de ajuda, pois ai ja comeca outro (outro) departamento.

MCS: A Associacao tem definida a sua estratégia de comunicacio?
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MRP: Nio temos totalmente definida, ... sim, nds temos nos tentamos fazer isso de uma
forma geral, isto ¢, dividir por publicos ... dividir os nossos publicos e perceber o que ¢
que podemos fazer para cada publico ... para que nos conhecessem e/ou pedissem ajuda,
e depois definir ali algumas formas de que (esse) essa comunicacdo passasse a
converter-se para (para) formularios de apoio ao gapper. No entanto, acho que nao
estavamos a fazer com toda a assertividade, e porque um dos nossos planos também ¢
um bocadinho a formag¢do da equipa ... nds tivemos uma reunido com um advisor que
nos deu ... que nos deu o conselho de comecarmos a usar um funil de conversao ... mais
especifico, e que e que ¢ uma coisa que queremos fazer até ao final do do ano, ou seja,
nestes proximos meses comegar a usar mesmo imagina as pessoas entram pelo facebook
ou contactam connosco pelo facebook ou por 6rgdos de comunicacdo social ... ou pelo
blog ... depois a partir em cada um desses meios acabam por ter um link que leva a
outra coisa e, ou seja, criar mesmo um (um) funil até que se contactarmos com 30mil
pessoas ... por més ou por meses, que no final dessas 30 mil uma percentagem
efetivamente tenha pedido ajuda, e que isso seja feito ... estruturado de forma clara. Nao

estd a acontecer exatamente, mas acho que estamos no caminho para.
MCS: Como é feita essa divisao dos publicos?

MRP: No6s temos ... trés publicos fundamentais. Um ... Trés publicos fundamentais.
Aias, quatro porque € os pais, depois as pessoas que a ndo conhecem gap year nem
conhecem a associagdo, as pessoas que conhecem o conceito gap year mas nao
conhecem a associacdo, e depois as pessoas que conhecem ambos. E um bocadinho a
logica € que se comegarmos pelo mais geral que é ndo conhece o gap year nem a
associacao ... depois comece por ... por afunilar até chegar a conhecer a associacao € o
gap year e a converter. Mas isto ¢ a nivel ... isto € a nivel ... comportamental no fundo.
A nivel demogréfico, 14 esta, temos os pais, temos aquele publico que esta em idades de
jé fazer um gap year que vai desde os 18, ou seja, quem nasceu em 2000 até aos 27 que
¢ mais ou menos o que nés consideramos ou até aos 30 que ¢ o que nos consideramos
que ainda ¢ valido fazer o gap year, e depois ... 0s mais novos, ou seja, aqueles que vais
ter que comecar a a por o bichinho na cabeca até que efetivamente quando chegarem a
altura daqui a dois/trés/quatro/cinco anos ja conhecam bem o conceito, ja ndo lhes seja
uma coisa estranha, que ja o considerem como op¢ao quando escolherem outros cursos

ou o que seja.
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MCS: Utilizam um plano de comunicacio igual para todos ou diferentes planos de

comunicaciio para cada publico?

MRP: A estratégia ¢ a mesma e as acdes sdo diferentes, os planos de acdo sdo

diferentes.
MCS: Que tipo de planos de a¢ido utilizam para cada publico?

MRP: Por exemplo, ... a nivel a nivel online, ... ¢ um bocadinho mais dificil porque
quando tu pdes uma coisa no facebook aquilo vai chegar dos 18 aos tais muito muito
ponto de incisdo digamos assim. Mas por exemplo no blog tens ... 0 objetivo € comega a
haver mais artigos direcionados para os pais ou com 0s quais 0s pais se relacionem, por
exemplo, a questdo de falar com empresas sobre o impacto da gap year para os pais
comecarem a perceber que que isto faz sentido. Depois no no instagram também ja estas
ali a contactar um bocadinho com os mais jovens ..., utilizar mais as stories e etc, mas
eu acho que isso ¢ mais fundamental até nas agdes que nos fazemos ... offline. Por
exemplo, a Qualifica ... ¢ onde passam muitos jovenzinhos tipo 9°ano e depois muitos
do 12°. Entdo tu falas com todos de uma maneira um bocado diferente, os de 12° ja falas
de uma maneira mais incisiva porque sabes que eles podem fazer aquilo ja no proximo
ano, e os do 9° falas de uma maneira mais informativa e e que seja mais inspirativa. Nos
pedimos os contactos a toda a gente com quem falamos, e depois ... o tratamento desses
dados ¢ que ja vai ser diferente. Por exemplo,... para os jovens que que ja nasceram a
partir de 2000 e que portanto ja estdo mais proximos de fazer um gap year enviamos
uma newsletter a dizer mesmo "olha, se queres ajuda, fala com apoio ao gapper, ou seja,
call to action apoio ao gapper". Mas se forem por exemplo os mais novos, isso ja ndo
faz sentido. Entdo o que fazemos ¢ ¢ humm a no fundo a para eles seguirem as nossas
redes sociais porque ¢ a forma que vamos estar mais em contacto com elese vamos
dando dicas, vamos a explorando o conceito e, secalhar, daqui a uns anos, eles ja estdo

. com aquilo tdo presentes na cabega que, 14 estd, passam a considerar. E para o os
professores, por exemplo, j4 usamos mais 0s contactos para ir as escolas, € com os pais
j& vamos enviar mais uma séria, por exemplo, o evento "Gap Year Summit" porque eles
tém mesmo a oportunidade de falar com mais pais, as formacdes que eles podem, ou
seja, mais coisas mais praticas onde eles podem efetivamente vir ... € sentirem-se mais a
vontade e estarem menos desconfiados com com a experiéncia. Parte um bocadinho por

ai, por exemplo, na Futuralia a mesma coisa, ... ou seja, 14 esta diferenciar os segmentos
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e e trabalhar um bocadinho a partir dai, ... € acho que ¢ um bocado nessa logica. Os
meios de comunicacdo social também ndo é. Obviamente que o que escreve uma
"Foérum Estudante" ... ou para uma "Mais Educativa" secalhar tem de ser uma coisa ...
que seja mais compreensivel, uma linguagem mais clara, e que seja mais apelativa para
aquele segmento de idade, mas secalhar se escreveres para um "Publico", j4 ¢ uma coisa
mais ee mais composta e mais informativa ... e, secalhar com outros pontos de de

assunto que sejam mais direcionados aos pais, por exemplo.
MCS: Esta estratégia é anual ou é ser uma estratégia de varios anos?

MRP: Como nés ndo tinhamos nenhuma, este ¢ o primeiro ano, ... ha ha tracos, isto
ainda ndo estd feito mas a ideia ¢ que ok, fizemos para este ano mas ha ali muitos
pontos que sdo a longo prazo, ou seja, trés anos... E o objetivo ¢ que, uma vez que esta
parte mais operacional dos eventos acabe e etc, no préximo ano ja estejamos prontos
para fazer uma estratégia a longo prazo, e ha muitas coisas que a estratégia deste ano
que embora ndo estejam 14 escritas que sdo a longo prazo sdo, ... portanto o a ideia € que
isto deixe de ser uma coisa anual e que o que foi feito este ano sirva de base para os

proximos trés ou quatro.

MCS: Tém mais acdes que queiram implementar ainda este ano, que ainda nao

tenham sido implementadas?

MRP: Sim, porque ... ainda ha véarias coisas a sair ... como, por exemplo, o Concurso
Gap Year Portugal, ... em que, basicamente, ¢ uma forma muito, ¢ uma grande
estratégia de comunicagdo porque as pessoas ... € apelativo ndo ¢, ¢ um concurso, €
depois porque muita gente embora nao conhega embora (ndo) nao consiga a bolsa vai
querer comegar a planear o gap year e a pedir ajuda e depois conseguimos chegar ao
objetivo final da organizacdo que ¢ mesmo pdr jovens a fazer o gap year. Depois, ...
vamos ter também o Gap Year Summit ..., em que que ¢ um evento final ... em que a
ideia ¢ que seja uma espécie de de bust de comunicagdo, de comunicacao nao, de
motivacao para para todos os jovens que estejam com a duvida do que querem fazer ou
se interessem por algumas vertentes do gap year e queiram s6 fazer voluntariado ou
viajar ou o que seja, mesmo que nao seja parar um ano, entdo nos, € os pais também
para estarem mais descansados reunimos toda a gente, organizagdes com oportunidades
de voluntariado e etc, ... reunimos toda a gente e fazemos o Gap Year Summit. Portanto,

ainda ha aqui dois momentos fundamentais ... e a¢cdes fundamentais que sdo essas.
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MCS: Trabalham com alguma agéncia de comunicac¢io?

MRP: Nao.
MCS: Como é dividido o vosso trabalho no departamento de comunicacio?

MRP: O o gabinete de comunicagdo tem 4 departamentos: ... marketing, relagdes
publicas, blog e design. Marketing ... estd mais encarregue pela pela parte digital, pela
gestdo das redes sociais e pelas newsletters... Relagdes publicas estd mais focado na
parte de media relations, na organizacao de eventos € comunicagdo aos parceiros ...,
além disso, had alguns objetivos futuros como também a comunicagdo para os antigos
membros da equipa, ou seja, criar uma rede alumni, ... e também alguma comunicacdo
interna como, por exemplo, as newsletters para para a equipa. Depois ... design esta
encarregue por toda a parte de imagem, ou seja, tudo o que seja imagem e multimédia,
cartazes, ... imagens de campanha, videos. E depois o blog estd encarregue de toda a
gestdo do proprio blog, que vem aqui um bocadinho alavancar o que os outros fazem:
contar as histdrias, a dar conteudo ou seja € aquele marketing de contetdo para ... o
facebook, para as redes sociais, ... também algumas media partnerships também ser uma
forma de nos relacionarmos com outros media, ... ¢ alavancar toda a questdo da
inspiragdo e das historias que sdo sempre necessarias a nossa comunicagao. ... E € assim
que basicamente estd dividido. Depois, além disso, para eventos especificos como ¢ o
caso do Gap Year Summit, da Futuralia e da Qualifica, organizamos comissdes que ja
sdo transversais ... a0 gabinete e as vezes até a propria equipa, porque hd pessoas que
nem estdo no gabinete de comunica¢do mas que até¢ t€ém knowhow de organizagdo de
eventos, € ¢ tém mostram mais capacidades de de organizacdo nesse sentido, entdo
organizamos comunicagdes grupos que sao transversais € que trabalham so6 para aqueles

eventos mais especificos.

MCS: Como referiu anteriormente, o Departamento de Rela¢does Publicas é o
responsavel pela comunicacio com os orgaos de comunicac¢io social. Como ¢ que
D)

trabalha esse tipo de comunica¢io? E uma relagio pontual ou de longo prazo

MRP: ... E uma relagio de quando precisamos em determinadas agdes, no entanto, acho
que € um erro ... € 0 objetivo € que comece a ser mais relagdes duradouras ... e de longo
prazo, que ndo € o que estd a acontecer... Nos, no fundo, ... temos o clipping todo
organizado, percebemos com quem € que ja quis ... langar ... artigos sobre a associagao,

e depois um bocadinho a partir dai quem normalmente estd recetivo a fazé-lo e os
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contactos que temos mais diretos em determinadas situagdes enviamos o press, ligamos,
fazemos o follow-up até eles publicarem. No entanto, ... € porque isto € um processo de
aprendizagem constante ... acho que ha determinados, isto ndo tem de ser com todos os
orgdos de comunicacao obviamente, mas ha determinados 6rgaos com quem a relagao
devia ser mais duradoura e isso até¢ se podia transformar em alguns casos em media
partnerships. Nos ja falamos com a Foérum Estudante para haver, por exemplo,
mensalmente ... artigos ... sobre o gap year na revista e no site, que era uma coisa que ja
aconteceu ha dois anos, mas que depois nao nao acabou por ser duradoura. A mesma
coisa com por exemplo o P3 que comunica muito para o nosso publico... A Uniarea
também ¢ um bom exemplo que os jovens léem bastante, e que secalhar tinha todo o
sentido haver uma comunicacdo muito mais frequente do que simplesmente quando
lancamos um concurso ou quando temos o Gap Year Summit. E acho que a estratégia a
longo prazo tem que passar muito mais por ai do que estava a passar por agora de ter

casos pontuais.
MCS: Porqué o lema "O que nos move é que te movas'?

MRP: Ok, a associacdo tem cinco anos, € os ultimos ... os primeiros quatro anos da
associacdo, sendo que este ¢ o quinto, os primeiros quatro passaram muito por ...
divulgacdo do conceito porque esse era o objetivo primério da associa¢do. E muito do
trabalho que foi feita com a antiga direcdo ... era no sentido totalmente altruista de de
explorar o gap year em Portugal... No entanto, ... como ¢ 6bvio a realidade muda
constantemente, entdo nds estamos neste quinto ano de associagdo, € 0 que

conseguimos apurar ¢ que efetivamente ja had muita gente a conhecer o conceito, ou seja,
ja ndo € um conceito assim tao estranho, de todo, ... alids agora na Qualifica se tivermos
falado de forma muito direta com mil pessoas eu ja te posso dizer ... que cerca de 80%
conhecia o conceito s6 ndo conhecia a associacdo. Entdo n6és chegamos aqui a uma fase
em que ok os jovens ja tém esta informagdo, ja nos conhecem, os pais também ja
ouviram falar do conceito, j4 ndo ¢ uma coisa assim tao estranha mas, no entanto, nao
sabem que a associagao existe. E muito do do objetivo para o préximo para os proximos
anos ¢ que quanto mais este tema ... esta na ribalta cresce, mais as pessoas conhegam
que existe uma associa¢do que pretende - e esse ¢ um bocadinho o nosso objetivo - ser
uma espécia de entidade reguladora do gap year em portugal. Isto €, agrupar todas as
oportunidades e depois distribuir jogo consoante consoante o que for propicio para cada

jovem... Entdo, se no ano passado ... € nos anos anteriores o slogan e o lema era "Para
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que este seja o ano da tua vida" este ano, ... ou seja, um slogan obviamente dedicado ao
gap year e a questdo do impacto do gap year nos jovens este ano achdmos que estava na
altura de comecar a comunicar mais associagdo € mais o que fazemos ... ndo em
detrimento de de continuar a a comunicar o gap year e inspiracdo do gap year, mas
fomentar mais esta parte que ndo estd feito, entdo havia uma imensa dificuldade em
compreender o que era a associacdo, até para as proprias pessoas da associagcdo que ndo
conseguiam explicar muito bem o que nds faziamos. E como temos passado por um
processo de estruturagdo nesse sentido, este ano ... achamos que era propicio ter um
slogan que transmitisse a nossa filosofia, e ai ¢ que entra o slogan "O que nos move ¢
que te movas". E "O que nos move € que te movas" transparece duas coisas. Primeiro,
no nosso sentido altruista enquanto organizagdo sem fins lucrativos de, efetivamente, de
querer ... ¢ que os jovens ... facam este tipo de experiéncia, ou seja, nao ha aqui
nenhuma contra partida financeira ou o que seja. E, depois, ... também estar na frente,
que isto seja 0 mote para termos uma geracdo ou geracdes que sejam mais humanas,
mais conscientes, ... mais criticas. "O que nos move ¢ que te movas" € o que aqui move
uma associacdo de 44 pessoas ¢ que o 1.5 milhdes de jovens ... que temos no pais seja
mais ativo, seja mais consciente ¢ que faca mais coisas que ndo sejam sO mais uns, ...
que mostrem que este pais tem muito para dar e muito para desenvolver, até¢ porque vao
ser as pessoas que no futuro vao estar a liderar o pais ... € ndo so, a levar o pais a andar

para a frente, ... € esse ¢ 0 nosso grande objetivo, portanto ¢ mostrar um bocadinho.

MCS: Esta nova imagem que vocés adotaram este ano na gap year tem a ver com

esse novo lema?

MRP: Tem totalmente a ver, porque humm porque quando te falo desta questdo de
comunicar mais ... a associagdo ¢ mesmo no sentido de ter uma isso exige que o nosso
trabalho seja mais profissional ndo ¢, porque se nds continuarmos a ser ... um grupo de
jovens que saiu do secundario e deixarmos que seja sé isso, ... no fundo ndo vais
conseguir chegar ao ao que queres que € ser uma organizagdo com peso em Portugal
sobre este tema. Entdo a mudanca de imagem vem muito nesse sentido de mostrar que
nos estamos a atualizar, que estamos em mudanca, ou seja, que que efetivamente ... nos
estamos a adaptar & nova realidade, e que ndo obstante ao sermos jovens € a muito
estarmos a acabar o secundario ou a faculdade, sabemos ser profissionais e sabemos
passar uma imagem séria € que somos sérios no trabalho que ... fazemos. E depois a

mudanga de imagem também vem um bocadinho a brincar com "O que nos move é que
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te movas", ... por causa do jogo dos tridngulos que estdo, por exemplo, no logdtipo, ou
seja, o primeiro tridngulo esta torto, ... 0 segundo ja esta certinho, ... € iss0 ... 0 conceito
por tras € mesmo isso, € que 0 gap year vai com a pausa que € o ponto entre o gap € o

year vai ajudar a ... chegares a um equilibrio € um decisdo na na tua vida.

Anexo 4 — Transcricao da Entrevista ao Jodo Pedro Carvalho

Tipo de Entrevista: Presencial, na sede da Associacdo Gap Year Portugal (cowork na
sede da agéncia de marketing On Spot Net, em Lisboa)

Data da Entrevista: 11 de margo de 2018
Material utilizado para recolha de dados: Gravador
Entrevistadora: Marta Caeiro de Sa

Entrevistada: Jodo Pedro Carvalho

Marta Caeiro de Sa: Qual é a missao da Associacido Gap Year Portugal?

Joao Pedro Carvalho: A missdo da Associagdo Gap Year Portugal €, para além de
divulgar o conceito e mostrar que ¢ uma possibilidade e dar a oportunidade a todos os
jovens que facam o gap year, € que eles vAo mesmo fagam mesmo esse gap year € que
esse gap year nao seja um gap year que depois ndo traga impacto, ou seja, um gap year

que lhes mude a vida, que fagam pessoas diferentes, mais dindmicas, com mais mundo.
MCS: Tém definido um plano estratégico para a Organizacio?

JPC: Esta em trabalho (risos). Escrito? Nao.

MCS: E para a comunicacio, existe um plano estratégico?

JPC: Nos ndo estamos a fazer aqui as coisas a toa (risos). Existe um plano sobre quais
sd0 0s objetivos anuais € temos mesmo objetivos a trés anos do que pretendemos, de
coisas que estamos a trabalhar devagarinho, mas objetivos a longo e a curto prazo. Isso

existe.
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MCS: Quais sao esses objetivos a longe e a curto prazo?

JPC: ... A Associagao tem vindo a crescer ..., temos cinco anos de existéncia € comegou
pronto como éramos uma associagdo muito pequena com s6 com o Gongalo o fundador
e um grupo de amigos passando de so ele e uns amigos para 10 pessoas, para 20, para
50 e agora 40 ..., e a associagdo cresceu foi crescendo. Primeiro era s6 o apoio porque
era tudo o que se podia dar, e no altimo ano demos o crescimento ... ao fundar também
um um departamento que que ¢ o departamento que trabalha a 100% com os jovens, que
¢ o0 apoio ao gapper. Foi uma grande conquista ... que ainda estd a ser trabalhado para
chegar aquele ponto perfeito de conversdo... Portanto, passamos do promover para
também o apoiar... E um dos grandes objetivos a longo prazo da associacdo € que
também comecar a regular o gap year em Portugal. Isso vem também de um trabalho
que estamos a fazer agora de parcerias com grandes empresas como a Fundagdo PT, a
Accenture e o Grupo Nabeiro que ja estdo fechados os acordos, ... € o € o trabalho que
estamos a ter a longo prazo com o Ministério para comegar a certificar ... os gap years
perante certos parametros que nos definirmos... Isto ¢ um dos grandes objetivos a longo
prazo para além de objetivos internos como a Academia AGYP que pretende formar ou
meter em pratica os conhecimentos que se aprende na universidade aqui na associagao,
permitindo de eles estarem melhores profissionais para além do grande impacto que eles

causam na sociedade ao trabalharem ca.

MCS: A AGYP trabalha por anos ou anos letivos?

JPC: Anos letivos.

MCS: A comunicac¢iao faz parte do vosso plano estratégico?
JPC: A comunicag¢ao da associagao faz.

MCS: Como é que é definido esse plano estratégico?

JPC: ... Pronto, falando agora de outros objetivos que a associac¢do tem, ... ndés com a
mudanca de da estrutura a de recursos humanos da associagdo, com nds passamos a ter
quatro pessoas a full time este ano, que antes s6 tinhamos uma e outra pessoa a part
time, e a estrutura organizacional da associa¢do estava diferente, nos este ano passamos
a ter quatro pessoas, o presidente e trés diretoras de comunicacao, financeira e de apoio

ao gapper. Ou seja, financeiro porque grande parte do trabalho de uma associacao ¢
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arranjar fundos para conseguir fazé-lo gratuitamente ou praticamente gratuitamente
criar o impacto ao publico alvo que nds temos que sdo os jovens que pretendem fazer o
gap year... Comunicagdo porque grande parte da mais de 50% da gap year ¢
comunicagdo. E promogao e e as redes sociais etc etc. E 0 apoio ao gapper que ¢ aquela
parte do apoio. Consegues ver aqui dois grandes focos que que ¢ a parte do apoio ao
gapper e comunicagdo que siao essenciais ... na estratégia... Além disso, ou como tendo
uma nova direcdo, foi houve a reflexdo sobre a estrutura e o que ¢ que podiamos acabar,
o que ¢ que deviamos levar para a frente e apostar. E uma das os grandes problemas da
associacdo € o impacto, o nods nao tinhamos numeros, nao sabiamos quantas pessoas
ajuddvamos, nos nao sabiamos ... que qual ¢ o impacto que realmente um gap year ou se
as pessoas que fizeram um gap year sentiam mesmo o impacto ou etc etc. E isso era um,
ou seja, perante 0s nossos patrocinadores ou quando queriamos ir a empresas ou mostrar
o valor do gap year ou do nosso produto que nds temos aqui na associa¢cao nao nos para
além da palavra ndo, era impossivel e para algumas pessoas principalmente para
grandes consultores isso ndo chega. Eles querem numeros... Entdo um dos grandes
trabalhos este ano ¢ a medi¢do desse impacto tanto a nivel da associacdo como do gap
year e a dimensao do mercado em Portugal... Outro grande problema que nds tinhamos
¢ a parte do posicionamento... A associacdo foi crescendo através de ideias com o
Gongalo, o fundador e antigo presidente, ele tinha uma ideia e criava-se acabdvamos por
estar em todo o lado e era dificil definir o que éramos. E mesmo quando se explicava
para pessoas de fora era muito dificil explicar. E o cuidado que temos tido na
comunicagdo este ano e consegues verificar nas redes sociais ... e a estratégia ¢é
precisamente a associacdo €: nds somos a associacdo que trouxe o conceito para
Portugal, portanto ndo havia nem empresas nem associagdes a trabalhar o conceito, ... e
nos definimos o conceito. E nds queremos que todos os jovens que pretendem fazer um
gap year tenham a ideia so na parte da ideia ou ja saibam que vao fazer um gap year
contactem-nos... E, a partir dai, ndos vamos converter ¢ mostrar as possibilidades que
existem porque nds estamos ca em cima, nds temos o conhecimento, temos as parcerias
e depois queremos que as pessoas falem connosco e nds mostramos as possibilidades. E
1Ss0 que nos queremos, € a nossa o posicionamento. Dai fazer sentido até parcerias com
empresas como o Ano Sabatico, que acabam por ndo ser concorrentes mas
complementam o que nds fazemos porque nds nao temos o produto que eles tém. Eles
fazem os packs ... que nos nao o fazemos e algumas pessoas precisam. Dai n6s fazermos

parceria com esse tipo de empresas e associagdes que trabalham o produto gap year ou
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que tém programas de voluntariado ou esses packs ou tém aprendem inglés etc etc, que
faz todo o sentido nds termos esta parceria perante este posicionamento. E a
comunicagdo da associagcdo este ano tem sido muito "nds somos isto", "nds fazemos
isto", "Nos nao sei qué", porque assim, para além de estar mais esclarecido na nossa
cabeca e em todos os voluntarios que trabalham na associagdo, vai comecar a estar
esclarecido também na cabeca de todos os portugueses que seguem as nossas redes e vai
sair um video no youtube onde nés publicamos mesmo um video o que € que € a

associacao , o que ¢ essencial.
MCS: Quais sao as func¢odes exatas do departamento de comunicacio?

JPC: As fungdes exatas do departamento de comunicagdo, pronto o departamento de
comunicagao esta dividido em marketing, RP, desing, blog, website. Ou seja, marketing
online offline, eventos também ... € depois toda a gestdo das redes, dos stakeholders, e
da imagem... Portanto, para termos um departamento de marketing que foca-se temos
voluntarios a trabalhar nas redes e criar estratégia individual cada um. Ou seja, o que
nos tentamos € que cada um seja o gestor do seu proprio projeto... Temos voluntarios
que sdo focados no Facebook, portanto eles tém liberdade e por isso o foco da
associacdo ¢ que eles crescam e crescam com a associagdo também. Ou seja, nés damos
a responsabilidade "Olha, tens o facebook para as maos". Damos os indicativos; claro
que temos o a diretora de comunicagdo a supervisionar, mas eles t€ém de puxar por eles e
e e dinamizar as redes, aa seguindo sempre a comunicacdo a estratégia geral de
comunicagdo da da associagdo... Pronto, isto tanto ¢ para o instagram como para a
Futurélia, a Qualifica que nés estamos presentes, como para o Gap Year Summit - o
nosso grande evento - como para design como foi posto o desafio do rebranding e neste
momento temos um novo logo que segue a nova estratégia da associacdo, ou seja,
somos mais profissionais somos se pronto estamos mais clean pronto o logo transmite
isso, ndo ¢ o logo antigo era mais uma, parecia uma associacao que acabou de ser feita
... € que ¢ mais virada para o secundario. Este logo ¢ mais clean, mais segue as novas

tendéncias e segue a comunicagdo quee que estamos a apostar.

MCS: O departamento de comunicacio participa na definicio do plano estratégico

geral da organizacio?

JPC: ...Sim, ... o plano estratégico geral da comunicacdo ¢ definido a !00% pela

diretora do departamento de comunicagdo, pela Monica... Claro que depois do o meu
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trabalho ¢ s6 dar uma vista de olhos porque ¢ isto, nos pretendemos que as pessoas
tenham liberdade. E eu sei perfeitamente que como presidente ndo pesco nada de
comunicagdo (risos) ... sO sei o geral e o proprio departamento tem muito mais

competéncias e eu sO tenho de confiar neles para uma boa estratégia.
MCS: Hoje em dia, como é que carateriza a Associacido Gap Year Portugal?

JPC: Pronto a Associacdo Gap Year Portugal ... em 2018 ¢, em comparagao com 0s
ultimos anos, nds somos uma associagao que estamos a tentar ndo ndo estamos a tentar
criar mais, estamos a tentar a fazer melhor, a e focar... Como ja tinha dito, nos faziamos
tudo e mais alguma coisa, e foi mesmo preciso cortar em alguns projetos que nos
tinhamos e estamos com os diretores € com o foco nos voluntarios a comegar a fazer as
coisas de uma forma mais profissional, direta € com um servigo ou uma prestacao de
servico ou produto muito melhor e que chegue a mais pessoas... Somos uma Associagao
que que consegue dar um maior apoio aos jovens, SOmMoOs Uma associagdo que consegue
chegar muito mais longe... Uma das grandes conquistas este ano foi na Road Trip que
estamos no segundo ano e este ano vamos conseguir chegar as ilhas que ¢ uma coisa
que acaba por ficar um bocado a parte ... de muitas associagdes € empresas, € que nos
ndo queriamos deixar a parte e e foi uma grande luta conseguirmos ir 14 e fazer
dinamizar o gap year e darmos essas hipdteses porque o nosso foco €, ndés ndo queremos
que todos os jovens fazem um gap year porque um gap year nao ¢ para todos. Portanto,
como ha uns que querem fazer aquele percurso linear, ja t€ém objetivos delineados e nao
passa o gap year por ai, como ha pessoas que simplesmente ndo estdo preparadas porque
¢ mais facil ficar em casa do que ir fazer um gap year... E Entdo nés queremos dar a
possibilidade de todos os que querem, fagam. Claro que ha casos; todos os casos sdo
diferentes, e ha casos que sdo muito mais complicados € nds procuramos sempre
responder. Por exemplo, para casos que temos voluntarios mesmo que eles trabalhem e
ndo consigam porque tém de ajudar em casa etc, existem esses casos em Portugal e
infelizmente existem muitos casos desses em Portugal... Nos estamos a tentar criar um
proprio que ¢ o gap year em Portugal, ... que ¢ numa parceria com o Gerador, que ¢
outra associacdo, que ¢ uma plataforma da cultura portuguesa, que eles tém parceiros
espalhados por Portugal inteiro ... em relagdo ao voluntariado e etc. Cridmos esse gap
year e as pessoas consigam fazer esse gap year porque Portugal ¢ pequeno mas diverso,
e da para fazer e crescer e por-se fora da zona de conforto dentro de Portugal. Ha

pessoas no centro de Portugal que nunca viram o mar; ha pessoas que nunca sairam da
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"terrinha", e basta ir ao, pronto passear um bocado propriamente dito por Portugal que

isso vai abrir horizontes e vai, pronto, vai crescer.
MCS: O que é que a AGYP oferece?

JPC: Nos oferecemos o, a primeira € a promog¢ao, ou seja, nos oferecemos a a vamos as
escolas, vamos as universidades, fazemos eventos, fazemos formagdes, ou seja,
dinamizamos o € mostramos o o gap year. Portanto, a nossa primeira acao ¢ sempre o
mostrar a possibilidade, a alargar a que existem mais hipoteses do que seguir aquele
percurso linear da educacao. E, o segundo, o segundo ponto onde nos ... ajudamos € no
apoio... Portanto com formagdes, como o Gap Year Summit como com o concurso que
oferecemos um gap year por ano com projeto a nivel individual ou em conjunto... Na
verdade oferecemos dois porque a Nova SBE também tem um que ¢ feito em parceria
connosco... Temos o departamento de apoio ao gapper que da todo o apoio. Nao ¢ todo
mas o apoio que faca sentido a ao planear conseguimos converter pessoas que t€ém uma
ideia na realidade. Nos nao fazemos a "papinha" a ninguém, nds pomos a ideia na
cabeca e damos ajudamos que déem aquele primeiro passo e que basicamente nos temos
o conhecimento e as pessoas "Olha quero fazer ... prefiro ir para o sudeste asiatico"
pomos em contacto com pessoas que ja 14 foram, damos um documento com indicativos
sobre precaucdes ou vistos ou vacinas etc, que fagam com que eles estejam mais
informados, se sintam mais seguros. Ou seja, a associagdo ¢ muito importante tanto para
0s jovens como para os pais como também para a parte da seguranga, ou seja, um jovem
vai-se sentir ou um pai vai-se sentir mais seguro se o filho estiver a fazer um plano de
um gap year ou estd num gap year que temos uma associagdo em Portugal que da todo o
apoio nesse sentido que o ajuda a criar e que tenha um projeto mais sélido porque
somos pessoas que ja fizemos gap years e temos essa experiéncia € temos esse
conhecimento... Portanto, ¢ muito esse apoio, esse a motivagao e ¢ essa seguranga que a

associacao da.

MCS: Quais foram as grandes alteracées com a mudanca de presidéncia da

Associacido?

JPC: ... A grande mudanca foi o foi o para, vamos pensar e vamos fazer as coisas como
deve ser. O Gongalo ¢ um excelente profissional e uma pessoa cheia de ideias, ou seja, o
Gongalo foi crescendo com a associacao ¢ a associa¢ao foi crescendo com o Gongalo,

dai esses mil projetos que foram criados ao longo do dos anos. E pronto, o Gongalo
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houve altura que sentiu que cresceu tanto que ja ndo tinha maos as medir e continuava a
querer implantar as ideias todas que ele tinha na cabega. E também com a diferenca de
perfis que eu tenho do Gongalo, ... este ano foi um parar, ou seja, vamos parar de
acrescentar coisas, vamos parar de criar projetos e e de tirar recursos humanos de
recursos de coisas que ja estavamos a fazer bem e que fazem sentido para criar novos e
estar a espalhar os esforcos e acabar por ndo fazer bem nada... E isso, é focar, sermos
bons profissionais e levar a associagdo para a frente. Foi preciso uma reflexdo, foi
preciso a olhar para a associagdao no geral e ver o que € que tem impacto € o que € que

ndo tem e o que € que se pode cortar, e avangar. Foi, foi isso.
MCS: Essas mudancas foram sentidas internamente e externamente?

JPC: Pronto, em termos de essas mudancas nao sendo de um dia para o outro, € nos
ainda nem acabamos um ano letivo, ou seja, a maior parte das coisas vao acontecer e
ainda ndo aconteceram. Portanto, para fora ... ¢ sempre mais complicado. Sei que ja se
sentiu com projetos como a Road Trip, que em um més atingimos os resultados do do
ano passado. Portanto, ... conseguimos chegar muito mais longe, temos um projeto com
muito mais valor e com muito mais impacto. Foi dos primeiros projetos a serem
langados... E propriamente os jovens eles ndo vao sentir isso porque ou ndo conheciam a
associacdo antes ou pronto ¢ um bocado dificil sentir. Mas falando um bocado dos
nossos stakeholders ou os nossos patrocinadores e parceiros ou advisors, ai ja ja existe
um em alguns casos esse sentimento e essa reflexdo, ja sentiram essa mudanga...
Internamente, a maior parte da equipa infelizmente rodamos todos os anos. Também
ndo tinha percecdo da associagdo o ano passado... Mas, para os membros que estavam
ca e vieram ¢ percetivel, e para os parceiros e patrocinadores que estavam connosco ja
ha algum tempo também ¢é percetivel, ... se tiverem um principalmente parte da
comunicagdo ... principalmente RP nds temos uma maior preocupagao de poOr as pessoas
atualizadas do que acontece ca dentro. Ja foi enviada uma newsletter com mudanca de
branding, com os impactos da Road Trip, etc etc. E as pessoas tém respondido até
positivamente com profissionalismo e contentes com esse impacto € com o que nés
temos enviado. Ou seja, essas pessoas ja sentiram. Agora, se perguntares aos jovens
penso que em alguns casos que sim, a maior parte nao. Principalmente com o programa
de experiéncias académicas, job experience. Infelizmente o nosso site e plataforma nao
sairam, ... 0 Gap Year Summit ainda nao aconteceu, o Concurso ainda ndo aconteceu.

Portanto, em termos de grande medida, foi a nossa presenga na Qualifica, ... foi a nossa
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comunicagdo que sim estd muito mais estruturada. Nos tinhamos uma comunicagdo no
Facebook, Instagram que era um bocado a base da necessidade. Precisavamos de
divulgar aquilo e era feito. Nao havia uma estratégia, o que ¢ que saia no instagram, o
que ¢ que saia no facebook ou o que € que ia sair naquela semana ou na proxima etc.
Era "Olha, precisamos de publicar esta oportunidade", vai e ali vai ela. Precisamos de
publicar isto e aqui vai ela. Nao, neste momento, temos uma estratégia que esta a ser

seguida e que ja se consegue ver um fio a condutor.
MCS: Os projetos que estava a falar que ainda vao sair tém datas definidas?

JPC: Sim, ... estes projetos ndo sdo projetos tirando o Job Experience que ndo foi
propriamente lancado no ano passado ou temos poucas participacdes foi langado
basicamente foi o beta, ... experiéncias académicas e o concurso isso vai ser langado vao
sdo programas que ja ja existem mas que sao t€m abertura, que o concurso abre em
abril, o concurso da Nova SBE abre agora em margo, ... experiéncias académicas salvo
erro em maio, ... € job experience ¢ ¢ durante o ano todo, mas que vai vai ser lancado
hum na altura do gap year summit. A plataforma de voluntariado vai ser langado com o

site. A plataforma em si esta pronta s6 que esta agregada no site.

MCS: Como é que acha que hoje em dia os jovens vém a Associacdo Gap Year

Portugal?

JPC: Pronto, o os jovens vém a Associacao pronto ¢ no geral um bocado dificil de
definir porque temos varios casos, € temos pessoas que querem saber como € que se
passa a estrada ou como ¢ que se compra um bilhete de autocarro, e temos pessoas que
querem ser inspiradas ou que querem levar mesmo isto para a frente. Os jovens vém
primeiro o conceito. Nos nos estivemos no Qualifica a semana passada e conseguimos
verificar que grande parte dos jovens, quase todos os professores e quase todos os pais
j& conhecem o0 o gap year em si. O conceito e a possibilidade de o fazer, o conceito esta
um bocado baralhado na cabeca; hd muitos deles que ainda, depende um bocado do
mundo que eles vém. Na Nova SBE tivemos uma reunido e eles pensavam que o que o
que a Associagdo era o Concurso. Eles 14 vém o concurso Nova SBE pronto e € o que ¢
comunicado. E isso s3o problemas que nds estamos a resolver passo a passo... E hoje
pronto ja conseguem ver o gap year, ja existe na cabeca deles a essa possibilidade, ahh e
comecam por essa hipotese. Temos mitdos que ja conhecem o conceito de 10°, 11° e

12° que ja refletem, ou ja falam com os pais, j4 j& metem essa hipdtese... Acho que a
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maior parte dos mitidos do secundario ndo esta pronto para fazer um gap year, dai a
maior parte das nossas pessoas que acabam por fazer um gap year sdo do ensino
superior, mas ha, ¢ esse trabalhar desde muito novos para ter na cabeca e para comegar a
pensar nem que seja neste momento depois da licenciatura, do nosso grande objetivo ¢
que a maior parte dos jovens fagam depois do secundario porque, na nossa opinido, €
quando tem mais impacto no nos jovens. Antes porque antes as pessoas onde tu a nivel
profissional vais tirar também muitas capacidades por exemplo na licenciatura e tu vais
conseguir tirar muito mais "sumo", muito mais proveito da tua licenciatura, e vais estar
envolvido em outros projetos porque normalmente quando uma pessoa volta do gap
year € mais proativo, mais dindmico, quer mais de ele mesmo, quer tirar mais da
licenciatura. E entdo, para além da licenciatura, vai tentar entrar na Gap Year Portugal,
ou na Refood, ou na Just Change, ou na etc etc, porque quer ter impacto, porque quer
mais dele... Agora, da Associagdo, sinto que, sinto que eles confiam comecam a confiar
na Associa¢do e no apoio... Eles viam muito a Associacdo como promotora e ainda
estamos a fazer esse trabalho para comecarmos a ser vistos como consultoria do gap
year ou termos o conhecimento geral. Mas ja, ja temos muitas pessoas a contactar nesse
aspeto, e as pessoas € os pais huhh muito ja comegam a dar conta das empresas como a
Fundacao e etc que nos fechados para o nosso board, ou através da nossa Madrinha, ou
através dos nossos advisors, das pessoas de renome que estdo muito proximas a nos...
Comecam a ver que somos uma Associagao profissional, madura e que sabe o que € que
esta a fazer. Entdo, temos jovens que querem estar falar connosco e a nossa ajuda para

fazer um gap year e € pela seguranca ou por o nosso conhecimento.
MCS: Como é que funciona o apoio ao gapper da Associacio?

JPC: O apoio ao gapper sao pessoas que fizeram um gap year. E, cada pessoa, que cada
gap year ¢ diferente de pessoa para pessoa ou seja, sdo pessoas com conhecimentos
diferentes mas que sabem o geral do que é fazer um gap year e as necessidades... Nos,
neste momento, todos os jovens contactam com a associagao passa pelo departamento
de apoio ao gapper, logo diretamente. H4 uma filtragem. Portanto, passa, a nossa
diretora recebe toda a toda essa informagdo e ¢ feito primeiro um formuldrio. Um
formulério onde € visto se a pessoa ja estd decidida se vai fazer um gap year ou se ainda
esta indecisa, os dados base dela, se estuda, o que € que estd a estudar ou em que ano,
etc, idade, onde € que vive, de maneira a nés irmos ver, pronto, fazermos um perfil ... e

depois ver o que ¢ que ela pretendia fazer no gap year deles, ou quais sdo o o que é que
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eles querem retirar do gap year. Portanto, saber se eles querem fazer voluntariado, se
eles querem estagiar, se querem experimentar licenciaturas etc. E, dai, ... depois desse
formulario a propria diretora ¢ que reencaminha para um dos voluntarios do
departamento. Normalmente, por exemplo ... o Francisco que fez voluntariado em
Mocambique, experiéncias académicas, foi tentar trabalhar para o Reino Unido, se for
uma pessoa com esse perfil, que queira esse tipo de coisas vai para o Francisco. E essas
pessoas ficam responsaveis por essa pessoa, ¢ ¢ feito existem varios pontos de acao
trabalhados consoante o perfil. Se precisam de motivagdo temos alguns videos para
motivar. Também para motivacao, secalhar € muito importante uma reuniao presencial
ou um skype para a pessoa deixar de ver um logo de uma Associagdo para comegar a
ver uma pessoa... E feito também sdo dados vérios documentos. Porque nos estamos a
tentar estamos a crescer, estamos cada vez a ter mais jovens a contactarem, entao temos
mais mecanico, mais automadtico, e criamos documentos para as necessidades: um
documento para o working holiday Visa na Australia, ou um documento para viajar no
Sudeste Asidtico, um documento sobre o workaway, um documento sobre o
couchsurfing, um documento como poupar em viagem, etc etc para a ajuda mais facil e
que eles tenham logo a informagdo na mao. E depois € esse o trabalho, ¢ ¢ ver as
necessidades e pdr a pergunta ou a motivagao na cabega deles e eles vao a procura. Ou
seja, eles querem fazer ja vemos que ele quer fazer um voluntariado no Nepal. Enquanto
nao houver a plataforma de voluntariado internacional, apoio ao gapper vai falar com o
departamento da plataforma, eles dao, por exemplo, 5 ONG’s com projetos de de grande
valor e que ndo sejam daqueles de 2000 euros para tratar de tartarugas. E nds damos as
ONG's e eles contactam. Agora ele tem de se "desenrascar", de ser ele a fazer, e nos e
depois disso falta a contactar e passamos para a proxima fase da viagem ou do gap year
dele... Outra ajuda que nos fazemos e que € muito importante € o quebrar barreiras, ... €
isso pode ser os pais e temos de ter aqui um trabalho com os pais tanto de falarmos com
eles como arranjarmos maneira que, nem que seja um advisor nosso de renome que 0s
pais vejam como uma referéncia, que fale sobre o gap year e ai vai ter outro impacto.
Ou, muitas vezes, ¢ através do "ai ndo tenho dinheiro para fazer um gap year", "isso ¢
muito caro" ou "os meus pais ndo tém possibilidades de pagar", e n6s mostramos varios
casos, mostramos varias possibilidades: "olha, podes trabalhar antes quando estds a
acabar o secunddario, quando estas a acabar a licenciatura. Arranja dois part-times ou
um, trabalha durante o verdao ou vai apanhar fruta para a Europa ou vai para a Islandia

trabalhar numa quinta ou vai fazer working holiday visa, ou vai fazer programas se
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Servico de Voluntariado Europeu que sdo 100% gratuitos e acabam por poupar, ou fazer
woofing que ¢ trabalhar em quintas em troca de alimentacdo e estadia e as vezes até
pagam pocket money". Ou seja, nés mostramos essas op¢des todas que existem de
maneira a que eles vejam que isto nao ¢ uma barreira. Pronto, € muito esse trabalho...
Apoio ao gapper ainda tem muito caminho para andar, principalmente para
conseguirmos dar uma ajuda mais personalizada, para vermos o que € preciso. Se calhar
vamos ter que incorporar aqui um programa pago com uma ajuda mais personalizada,
de maneira a filtrar, até porque € um programa que ndo queremos toda a gente, ou seja,
termos delineado 20 e s6 fazemos esses. tem de ser um produto com qualidade, um
servigo com qualidade, e s6 assim é que vamos conseguir, € depois € criar, ou seja, neste
momento 0 apoio ndo € assim tdo respeitado, e temos de criar ndo € s6 porque sim que a
temos de ver a conversao que estamos a ter € se estamos a perder muitos jovens pelo
caminho ou ndo. Também ¢ muito importante a base de dados que para nés Associagao

¢ muito importante sabermos quantos gappers existem este ano.

MCS: Tendo em conta os jovens que ja passaram pela Associacio Gap Year

Portugal, quais sdo as maiores barreiras para os jovens fazerem um gap year?

JPC: E assim o gap year ¢ aquele conceito que toda a gente gosta. Ou seja, quando falas
do conceito vés o "brilho nos olhos", na maior parte. H4 pessoas que ndo t€m interesse
ou dizem logo "isso ndo € para mim", "ndao quero". E, principalmente com os pais, ha
um brilho gigante nos olhos... Mas depois caem na realidade de ok vou vou levar isto
para a frente, ... vou ter de procurar este visto, € vou ter de fazer este visto, e tenho de
dar vacinas, e tenho de eu trabalhar por isto. Porque n6s também estamos numa geragao
que ¢ muito complicado deixarem-nos a chave na mao. Nao nao gostam muito de
trabalhar para aquilo, e nds achamos que todos os jovens vao ter que trabalhar bastante
se querem levar um gap year para a frente. Entdo esse é outro grande desafio. E e ¢
muito olha, as pessoas metem logo as barreiras: ¢ o brilho, é o gostava muito mas nao

tenho dinheiro, mas os meus pais nao gostam, mas ndo posso, mas por isto. H4 sempre

nn nmn

um "mas" "mas" "mas" "mas". E ¢ por isso que o grande trabalho de apoio ao gapper ¢
responder aos emails e fazer com que eles tirem essa ideia da frente... Existem muitos

"mas" em Portugal, mas esses "mas" também estdo a desaparecer.

MCS: Quais sdo os principais publicos da Associacdo Gap Year Portugal?
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JPC: O nosso principal publico ¢ o 10° 11° 12°. Humm nem que seja paras eles
comecarem agora... Nos temos de repente o canal de comunicagdo ou da estratégia. Nos,
0 nosso publico sdo os jovens, portanto podemos dizer que sdo os jovens desde o 9° ano
aos 30 anos. E nos trabalhamos muito o, ou seja, tu vais fazer um gap year e vais voltar
a estudar, ou vais fazer o gap year ou e depois vais trabalhar. Nao ¢ um gap year e
depois estar a fazer de aquilo vida... Ou seja, entre o secundario e a licenciatura, a
licenciatura e o mestrado, o mestrado ¢ o mercado de trabalho. Quem nods damos,
fazemos mais for¢ca ¢ sempre na parte do secundario, ou para ja terem na cabega e
lentamente pensarem e a seguir a licenciatura fazerem, que ¢ o que mais acontece neste
momento, mas, cada vez mais, a seguir ao secundario acabam por fazer. Mas ¢ muito
importante na parte entre o 10° e o 12° estarmos sempre em cima deles a divulgar, a
incentivar e a mostrar para que eles auilo esteja mesmo colado na cabega deles e que

eles acabem mesmo por fazer.
MCS: Quais sio os projetos atuais da AGYP?

JPC: Portanto, temos a Road Trip, estamos na segunda edicdo, que consiste em
percorrermos Portugal de norte a sul e, neste ano, também arquipélagos, ... para a
divulgacdo do conceito gap year ... nas escolas de Portugal. Nos este ano, pronto
tentamos sempre ir & volta das 80 / 85 escolas por ano, ndo dé para ir a todas, sdo mais
de 200, ... e fazemos uma dinamizagao durante os intervalos, e fazemos uma palestra,
onde fazemos um storytelling e mostramos o que ¢ a Associacdo. Mostramos que ¢
possivel porque as pessoas que estdo a frente dos olhos delas ja o fizeram, ndo ¢ um
sonho. "Se eu dei uma volta ao mundo as boleias, porque € que tu ndo fazes, porque ¢é
que nao ¢ possivel?". Depois, temos experiéncias académicas, que € 0 nosso servigo /
produto mais ... inovador, ... porque ¢ algo que nao existia € que sentimos que havia a
necessidade de de o criar. No que ¢ que consiste o programa de experiéncias
académicas? Consiste em dar a possibilidade tanto aos jovens do secundario como da
licenciatura ou para mestrado de fazerem uma escolha mais acertada do percurso
académico que vao seguir. Por exemplo, uma pessoa que esta no secundario, vai fazer
um gap year, ¢ antes de fazer o gap year estd indeciso entre marketing, gestdo e ciéncias
da comunicagdo... Nos damos a possibilidade a de ele escolher trés cursos, trés
faculdades diferentes, a duas semanas cada uma, e essa pessoa vai durante estas duas
semanas, naquele curso ou naquela faculdade, a experimentar salas dos 3 anos, falar

com os professores, falar com os alunos, ver o campus, ver as praxes, ver o ambiente,
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ver a cidade se for importante para ele, e fazer uma escolha. Depois vai fazer o gap year
e quando voltar ja tem a escolha tomada. Depois, temos o o job experience que ¢é
dividido em estagios e job shadowing. Job shadowing ¢ mais para o secundario, que
permite que eles sigam um profissional numa area que acham que querem seguir, ou
seja, quer ser gestor de marketing de uma empresa. Vamos, por exemplo, a EDP, e eles
seguem durante 1 /2, de 1 a 5 dias esse profissional e, para além de falar com ele, criar
aquele contacto, vai vai ver o que € o seu dia-a-dia, e ver se se gosta. Os estagios,
pronto, sdo estagios de 2 a 6 meses que permitem pronto, mais virado para as pessoas
que com licenciatura ou mestrado nao t€ém uma experiéncia na area profissional, e
querem fazé-lo antes do seu gap year. Depois, projetos... Temos o concurso que financia
um projeto por ano. Basta fazer, pronto, um projeto quanto mais justificado melhor,
humm pormenorizado, com or¢camento, onde ¢ que vao gastar dinheiro, onde € que vao
passar. O mesmo para o concurso da Nova SBE. Temos a plataforma de voluntariado
internacional que ndo é propriamente um projeto. E uma plataforma que vai agregar. E
um market place, ou seja, tipo uma "booking.com", uma "hostelworld", em que
agregamos numa plataforma as oportunidades de de voluntariado ou de também vai ter
SVE. E noés queremos focar nessa plataforma ¢, nds fizemos um estudo e verificamos
que a maioria das pessoas quer fazer voluntariado. Estd na moda, as pessoas querem
ajudar, querem ter essa experiéncia, querem viver numa outra realidade, sentir esse
impacto. E a reflexdo do que temos c4 em comparagio com os paises subdesenvolvidos,

¢ muito esse o0 impacto que as pessoas procuram.
MCS: Quais sao as parcerias da Associacdo Gap Year Portugal?

JPC: Nos temos varios niveis de parceria. Comecando um bocado pelas parcerias
institucionais, a Fundacdo Lapa do Lobo que nos acompanha, que ajudou a criar a
Associagdo ha 5 anos com o o Presidente Carlos Torres, ... € que dé esse apoio, ajuda -
nos muito na dinamiza¢do da equipa, e através de teambuildings etc, e estd sempre
presente para qualquer coisa, para além de financiar o Concurso Gap Year Portugal...
Temos a Nova SBE que ... nos ajuda tanto em termos de espago que for preciso como
no concurso como no posicionamento e tanto eles, a faculdade, valoriza este tipo de de
iniciativas, e que apoia o gap year e quer pessoas 14 no mestrado mais na licenciatura
que fagam o gap year, como para nds uma universidade conceituada, uma das melhores
da Europa, ja e a primeira de Portugal, apoia o gap year e quer que o gap year va para a

frente em Portugal. Depois, temos a On-Spot Net, ... que € uma parceria que nos fornece
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o espago onde estamos sediados, e criamos também algumas sinergias porque eles
também sdo, pronto, sdo brand solution, t€m varias empresas cd dentro e trabalham na
promogao de varias marcas como a Academia Ol4. Depois, temos 7 marcas estratégicas.
Neste momento estamos com trés fechadas, que sdo empresas de renome, nos varios
setores, € que a a parceria /patrocinio € mais na medida de serem marcas que querem
levar este conceito para a frente em Portugal. S3o marcas que querem posicionar-se
como empresas que querem que os seus colaboradores ou pessoas que vao para la
trabalhar tenham tido este tipo de experiéncias. E isto ¢ mesmo o revirar, o que nos
precisamos ca em Portugal. Mostrar que o mundo no mercado de trabalho e as grandes
empresas querem que tu fagas um gap year, para os pais, para os professores, para o
jovens. Epd, ¢ importantissimo haver essa essa mudanga e também esse debate sobre as
softkills, sobre o gap year como fonte de desenvolvimento das softskills, e trazermos
pessoas de empresas, CEOs etc que tém esse conhecimento € que vao passar essa
mensagem. Sdo milhares e milhares de pessoas todos os anos a licenciarem-se e que
propriamente para para vagas no mercado de trabalho apelativas sdao 10%, 20% das
pessoas que acabam por sair. Portanto, se formos iguais aos outros, temos de ser a
ovelha amarela no meio do rebanho, temos de nos diferenciar, € o gap year ¢ um 6timo
meio diferenciador. E mais facil criar condi¢des para termos um dia a profissio de
sonhos. Os trés que abordei anteriormente sdo a Fundagdo PT, o Grupo Nabeiro e a
Accenture. Estamos a procurar fechar as outras quatro. E muito importante para mostrar
0 que ¢ realmente a importancia do gap year em Portugal. Depois, temos os
patrocinadores humm, temos o Ano Sabatico que € patrocinio geral da Associagdo, que
estdo sempre connosco em varios projetos como a Road Trip e o Gap Year Summit.
Depois, temos patrocinadores pontuais: a TAP que ¢ s para o concurso, a Galp para a
Road Trip, o Moche para a Road Trip. E temos os nossos parceiros na parte dos midia,
ONGs que trabalham muito bem com o nosso publico-alvo como a Inspiring Future, o
Para Onde? e a AIESEC. Depois também temos a Qualifica e a Futuralia para promog¢ao
do gap year, estando gratuitamente nas feiras. Também temos a Nomad como
experientes em aventura e viagem. O APPI e a associacdo de professores de inglés e a
de pais como dinamizador do conceito, por exemplo aparecendo o conceito nos livros

de inglés.
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Anexo 5- Guiao Inquérito por Questionario aos jovens que contactaram a AGYP e

acabaram por fazer um gap year

Ola Gapper! Estou a realizar uma Tese sobre a Estratégia de Comunicacdo da

Associagdo Gap Year Portugal, a fim de concluir o Mestrado em Gestao Estratégica das

Relacdes Publicas da Escola Superior de Comunicagdo Social, do Instituto Politécnico

de Lisboa.

Este trabalho de investigagdo tem como objetivo entender se a Estratégia de

Comunicacdo da Associagdo tem ou ndo impacto nos jovens realizarem um gap year.

Posto isto, gostaria de poder contar consigo como parte do meu Estudo. S6 tem de

responder a um pequeno questionario (5-7min).

Os dados recolhidos sdo totalmente confidenciais e serdo utilizados para fins meramente

académicos.

Agradeco a sua colaboracao.

Parte 1 - Dados Gerais
Idade

R:

Sexo

e Feminino

e Masculino
Habilitacoes Literarias

e 12°ano / Curso técnico-profissional
e Licenciatura
e Pos-Graduagao

e Mestrado

Zona de Residéncia
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e Aveiro

e Begja

e Braga

e Braganca

e (Castelo Branco

e Coimbra
e Evora

e Faro

e Guarda
e Leiria

e Lisboa

e ])Portalegre
e Porto

e Santarém

e Setubal

e Viana do Castelo

e Vila Real
e Viseu

e Acores

e Madeira

Parte 2 - Sobre a comunicacdo da AGYP e o seu impacto
Como descobriu a Associacdo Gap Year Portugal (AGYP)?

e Redes Sociais (Facebook; Instagram)
o Site

e Blog

e Media Online e Offline

e Palestras - RoadTrip Portugal

e Encontro Nacional de Gappers

e Concurso Gap Year Portugal

e Futurdlia / Qualifica

e Amigos / Familiares
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Desde 0 momento em que conheceu a Associacdo até a data da realizacao do seu

gap year, seguiu o trabalho e as novidades da AGYP durante quanto tempo?

1-3 meses

4-6 meses
7-12 meses

1-1 ano e meio

2 ou mais anos

Qual / quais o(s) meio(s) utilizado(s) para seguir o trabalho e as novidades da

AGYP?

Redes Sociais

Website

Blogue

Palestras

Encontro Nacional de Gappers

Outra opcao - R:

Quais foram os motivos que o/a levaram a fazer uma pausa sabatica?

Quebrar a rotina

Sair da zona de conforto

Conhecimento pessoal

Fazer atividades que ndo costuma fazer no dia-a-dia

Viajar

Conhecer novas culturas

Fazer novos amigos

Perceber o que quer fazer no proximo ano / no futuro proximo

Aprender através de outros meios sem ser a escola, a faculdade ou o trabalho

A AGYP teve um papel influenciador na sua tomada de decisao de realizar um gap

year?

Sim

Nao
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Se respondeu "Sim'" a questido anterior, qual foi o papel da Associacdo?

e Apoio
e Dar dicas e tirar davidas
e Inspiragdo

e QOutra opgao - R:

Na questao anterior, se respondeu a) ou b), como foi realizado esse apoio e ajuda

pratica?

e Reunides presenciais

e Esclarecimento de duvidas a partir de meios online (chamadas Skype, Whattsap,
Facebook)
e Outra opcao - R:

Durante o seu gap year, sentiu-se apoiado e pode contar com a ajuda se necessaria

da Associacido?

e Sim

e Nao

Depois da realizacdo do ano sabatico, continuou a contactar diretamente com a

AGYP?

e Sim

e Nio
Hoje em dia, continua ligado a Gap Year Portugal?

e Sim

e Nao

Se respondeu "Sim" a questdo anterior, qual/ quais o(s) meio(s) utilizado(s) para

continuar essa ligacio?

e Redes Sociais
e Participacdo em palestras
e Presenca nos eventos como o Encontro Nacional de Gappers

e QOutra opgao - R:
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Na sua opinido, a Associacdo utiliza uma boa estratégia de comunica¢dao para

chamar a atencio dos jovens de fazerem um ano sabatico?

e Sim

e Nio
Justifique a sua resposta anterior.

R:

4

O lema da Gap Year Portugal ¢ "O que nos move é que te movas". No seu caso,

esta mensagem cativou-o a meter a mochila as costas?

e Sim

e Nao

Dos meios de comunicacio utilizados pela AGYP, qual pensa ser o mais

impactante?

e Facebook

e [nstagram

e Blogue

e Website

e Palestras

e Presenca em eventos como a Futurdlia e a Qualifica
e Presenca nos 6rgios de comunicacao social

e RoadTrip Portugal

e QOutra opgao - R:

Justifique a resposta anterior.
R:

Em contrapartida, qual é o meio de comunicacio que pensa ser o menos eficaz na

divulgacio da mensagem da Associacio?

e Facebook
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e [nstagram

e Blogue

o Website

e Palestras

e Presenca em eventos como a Futuralia e a Qualifica
e Presenca nos 6rgaos de comunicagao social

e RoadTrip Portugal

e Outra opcao - R:
Justifique a resposta anterior.
R:
Recomenda aos jovens a realiza¢io de um gap year?

e Sim

¢ Nao

Recomenda a Associacio Gap Year Portugal aos jovens que estdo interessados em

realizar um gap year?

e Sim

e Naio
Se respondeu "Nao" a questao anterior, porque nao recomenda a Associacio?

R:

Anexo 5- Guidao Inquérito por Questionario aos jovens que contactaram a AGYP

mas acabaram por nao fazer um gap vear

Ol4! Estou a realizar uma Tese sobre a Estratégia de Comunicacao da Associacao Gap
Year Portugal, a fim de concluir o Mestrado em Gestdo Estratégica das Relagdes

Publicas da Escola Superior de Comunicagdo Social, do Instituto Politécnico de Lisboa.
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Este trabalho de investigacdo tem como objetivo entender se a Estratégia tem ou nao

impacto nos jovens realizarem um gap year.

Posto isto, gostaria de poder contar consigo como parte do meu Estudo. S6 tem de

responder a um pequeno questionario (5-7min).

Os dados recolhidos sdo totalmente confidenciais e serdo utilizados para fins meramente

académicos.

Agradeco a sua colaboracao.

Parte 1 - Dados Gerais
Idade

R:

Sexo

e Feminino

e Masculino
Habilitacoes Literarias

e 12°ano/ Curso técnico-profissional
e Licenciatura
e Poés-graduagdo

e Mestrado

Zona de Residéncia

e Aveiro
e Begja
e Braga

e Braganca
e (Castelo Branco
e (Coimbra

e Evora
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Faro
Guarda
Leiria
Lisboa
Portalegre
Porto
Santarém
Setubal
Viana do Castelo
Vila Real
Viseu
Acores
Madeira

Parte 2 - Sobre a comunicacao da AGYP e o seu impacto

Como descobriu a Associacdo Gap Year Portugal (AGYP)?

Redes Sociais (Facebook; Instagram)
Site

Blog

Media Online e Offline

Palestras - RoadTrip Portugal
Encontro Nacional de Gappers
Concurso Gap Year Portugal
Futuralia / Qualifica

Amigos / Familiares

Outra opgao - R:

Desde 0 momento em que conheceu a Associacio até a data em que decidiu niao

realizar o seu gap year, seguiu o trabalho e as novidades da AGYP durante quanto

tempo?

1-3 meses

4-6 meses
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e 7-12 meses
e 1-1 ano e meio

e 2 ou mais anos

Qual / quais o(s) meio(s) utilizado(s) para seguir o trabalho e as novidades da
AGYP?

e Redes Sociais

e Website

e Blogue

e Palestras

e Encontro Nacional de Gappers

e QOutra opgao - R:

Quando ainda pensava realizar um gap year, qual foi o papel da Gap Year

Portugal?

e Apoio
e Dar dicas e tirar davidas
e Inspiragdo

e Outra opcao - R:

Na questiao anterior, se respondeu a) ou b), como foi realizado esse apoio e ajuda

pratica?

e Reunides presenciais

e Esclarecimento de dividas a partir de meios online (chamadas Skype, Whattsap,
Facebook)
e QOutra opgao - R:

O lema da Gap Year Portugal é "O que nos move é que te movas'. No seu caso,

esta mensagem cativou-o na ideia de meter a mochila as costas?

e Sim

e Nio
A AGYP teve um papel influenciador na sua tomada de decisdo de nao realizar um
gap year?
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e Sim

¢ Nao

Se respondeu "Sim" a questio anterior, de que maneira a Associaciao influenciou a

sua decisao final?
R:

Qual (quais) foi(foram) o(s) motivo(s) que o/a levaram a ndo fazer uma pausa

sabatica?

e Pouco apoio da AGYP

e Pais ndo apoiarem a decisao

e Medo

e Inseguranga

e Nao ter companhia para realizar o gap year

e Pensar ser um ano perdido

e Chegar a conclusao que sabe o que quer fazer no proximo ano

e Surgimento de algo profissional ou pessoal que o impossibilita de realizar o gap
year

¢ Dinheiro

e 1) Outra opgao - R:
Depois de decidir ndo realizar um gap year, comunicou essa decisio a Associacdo?

e Sim

e Naio
Se nao o fez, por que raziao?
R:

Depois de decidir nao fazer um ano sabatico, a AGYP insistiu para pensar melhor

na decisao tomada?

e Sim

¢ Nao

Hoje em dia, continua ligado a Gap Year Portugal?
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Sim
Nao

by

Se respondeu "Sim" a questio anterior, quais os meios que utiliza para continuar

essa ligacdo?

Redes Sociais

Palestras

Presenca nos eventos como o Encontro Nacional de Gappers
Leitura das entrevistas dadas nos 6rgaos de Comunicagdo Social

Outra opgao - R:

Na sua opinido, a Associacio utiliza uma boa estratégia de comunicag¢ido para

chamar a atenc¢ao dos jovens de fazerem um ano sabatico?

Sim

Nao

Justifique a resposta anterior.

R:

Dos meios de comunicacio utilizados pela AGYP, qual pensa ser o mais

impactante?

Facebook

Instagram

Blogue

Website

Palestras

Presenca em eventos como a Futuralia e a Qualifica
Presenca nos 6rgaos de comunicagao social
RoadTrip Portugal

Outra opcao - R:

Justifique a resposta anterior.

R:
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Em contrapartida, qual é o meio de comunicacio que pensa ser o menos eficaz na

divulgacio da mensagem da Associacio?

Facebook

e [nstagram

e Blogue

o Website

e Palestras

e Presenca em eventos como a Futuralia e a Qualifica
e Presenca nos 6rgaos de comunicagdo social

e RoadTrip Portugal

e Outra opcao - R:
Justifique a resposta anterior.

R:

Recomenda a Associacio Gap Year Portugal aos jovens que estdo interessados em

realizar um gap year?

e Sim

e Naio
Justifique a resposta anterior.

R:
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