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Resumo

Ao longo dos anos, as Relagdes Publicas (RP) tém ganho um palco de importancia para
as organizacOes e desempenhado um papel de transformacdes na sociedade. A sua
funcdo-chapéu, com a responsabilidade estratégica das organizacgdes, tem permitido o
goodwill, confianca e relagdo necessaria com os stakeholders. Com o impacto da crise de
salde publica, que implicou uma nova realidade e readaptacdo, comunicar tornou-se

ainda mais relevante num periodo de insegurancas e sem certezas.

Neste sentido, o presente trabalho de investigacdo centra-se na contribuicdo da
Comunicacdo e das Relacdes Publicas da UNICEF Portugal no contexto pandémico
vigente. Desta forma, optou-se por uma metodologia de tipologia qualitativa com recurso
a entrevistas e analise documental, onde foi possivel analisar a comunicacdo da

organizacdo durante a 1.2 vaga da pandemia da COVID-19 em Portugal.

A andlise foi efetuada entre os meses de marco e dezembro de 2020 e abrangeu 0s
seguintes suportes de comunicacdo: comunicados de imprensa, documentos publicados,

website e redes sociais.

Com este estudo, foi possivel concluir que a comunicacdo da UNICEF Portugal foi
readaptada, face ao contexto vigente, garantindo que os contetdos divulgados na
imprensa e redes sociais fossem crediveis, factuais e com proximidade ao publico. No
que concerne as RelagBes Publicas da organizagdo, compreendeu-se que detém de um
contributo relevante na medida em que, atraves da definicdo da estratégia
comunicacional, desempenha um papel relacional entre a organizacao e 0s seus publicos

através de programas de medidas de intervencdo e angariacdo de fundos.

Palavras-chave: Comunicacdo; Estratégias; Relacdes Publicas; UNICEF Portugal;
Pandemia COVID-109.



Abstract

Over the years, Public Relations (PR) has gained a stage of importance for organizations
and played a transformative role in society. Its key role, with the strategic responsibility
of organizations, has allowed the goodwill, trust and necessary relationship with
stakeholders. With the impact of the public health crisis, which implied a new reality and
readaptation, communicating became even more relevant in a period of insecurities and

no certainties.

In this sense, this research work focuses on the contribution of Communication and Public
Relations of UNICEF Portugal in the current pandemic context. In this way, a qualitative
methodology was chosen, using interviews and document analysis, where it was possible
to analyze the communication of the organization during the 1st wave of the COVID-19

pandemic in Portugal.

The analysis was carried out between March and December 2020 and covered the
following communication media: press releases, published documents, website and social

networks.

With this study, it was possible to conclude that UNICEF Portugal's communication was
readapted, given the current context, ensuring that the content disclosed in the press and
social networks were credible, factual and with proximity to the public. In what concerns
the organization's Public Relations, it was understood that they have a relevant
contribution insofar as, through the definition of the communication strategy, they play a
relational role between the organization and its publics through programs of intervention

and fundraising measures.

Keywords: Communication; Strategies; Public Relations; UNICEF Portugal; Pandemic
COVID-19.
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Introducéo

O conceito “relagdes” esta, nos dias de hoje, presente na filosofia das organizagdes. Sendo
a comunicacdo transversal e desenvolvida com a finalidade de estabelecer relagdes com
principio, meio e fim entre os diversos stakeholders e a organizacgdo, existe necessidade
de definir objetivos concretos e equacionar um conjunto de métricas estratégicas para nao
sO encontrar solugdes, como ir ao encontro do contexto da organizacdo. Atualmente,
quando falamos das organizacdes internacionais associamos a seguranca, humanismo e
desenvolvimento — sejam estas militares, politicas ou sociais. As estruturas internacionais
intergovernamentais detém influéncia, que, indiscutivelmente, Ihes permitem preservar e
acarretar, a governanga global: normas, regras, leis, praticas e procedimentos que
constituem aquilo que conhecemos hoje do mundo, resultando num sistema

transfronteirico, estruturado e capaz de fomentar relagdes internacionais.

No contexto atual, as organizac¢Ges internacionais sdo caraterizadas enquanto atores
centrais em diferentes partes do mundo. Os seus esforcos e atuacdo em operacdes de paz
exigem uma constante prevencdo ao nivel das emergéncias existentes. As instituicdes
intergovernamentais estdo ligadas a varios paises, onde estao presentes as Na¢des Unidas
(ONU) e as agéncias especializadas — a Unido Postal Universal, a Interpol, a Organizacao
Mundial do Comércio (OMC), a Organizacao Mundial das Alfandegas (OMA) e o Fundo
Monetario Internacional (FMI). Ainda dentro da ONU, temos os 6rgdos complementares
como é o caso da UNICEF (Fundo das NagBes Unidas para a Infancia), da OMS
(Organizagdo Mundial de Saude) e do PAM (Programa Alimentar Mundial).

Adicionalmente, fazem ainda parte das organizacdes intergovernamentais — no ambito
regional — varios membros de uma determinada regido ou continente nomeadamente: o
Conselho da Europa (COE), a Unido Europeia (UE), a Organizagdo do Tratado do
Atlantico Norte (NATO), a Organizacdo para a Seguranca e Cooperacdo na Europa
(OSCE), a Unido Africana (UA), a Organizagdo dos Estados Americanos (OEA), a
Associacdo das Nacbes do Sudeste Asiatico (ASEAN), a Liga Arabe e a Unifo das
Nacoes Sul-Americanas (UNASUL).

Ainda que nem todas as questdes politicas, econdmicas, sociais e culturais afetem o0 nosso
dia-a-dia, estas ndo devem ser desconsideradas. Enquanto cidaddos é importante refletir

0 papel e o funcionamento das organizagdes internacionais.



Tendo em conta as estruturas das instituigdes intergovernamentais e a utilidade da
comunicacgdo estratégica, na concretizacao de objetivos de desenvolvimento corporativo,
é fulcral entender a capacidade que cada estrutura corporativa pode ter na interpretacéo e
analise das partes envolventes, bem como a construcéo de valor acrescentado para 0s seus
stakeholders (Pereira, 2014). Considerando o paradigma da comunicacao estratégica, €
necessario que as organizacgdes estabelecam varios objetivos vitais. Na visdo de Bond et
al. (1999), citado por Pereira (2014, p.3) “as comunicagdes estratégicas ndo consistem
no envio de um comunicado de imprensa esporadico. Significa que uma organizagao
trata as relacGes com os media e as comunicag6es como fungdes importantes, totalmente
integradas, consistentes e continuas, e investe recursos nas mesmas. Uma estratégia, por
definicdo, é "uma estratégia simples, um método, ou uma série de manobras para obter
um objetivo ou resultado especifico”™. Em suma, na comunicagdo estratégica deve ser
equacionado um planeamento que pode incluir a atribuicdo de objetivos as acOes, de

modo a construir uma linha de orientagé&o.

Assim, a comunicacdo enquanto um meio que reforca as relacdes, na medida em que
detém um poder representativo — no sentido de gerar goodwill —, em termos
organizacionais ja que permite potenciar conhecimento, aperfeigoar procedimentos,

ajustar novas realidades, estabelecer e implementar estratégias.

Neste sentido, a comunicacao e as Relacdes Publicas sdo areas que se complementam, ja
que juntas podem promover relacbes consideradas benéficas entre as estruturas
corporativas e 0s seus publicos podendo, assim, ser possivel identificar, estabelecer e
manter relacdes mutuamente benéficas entre as organizagdes e o0s seus publicos (Cutlip,
Center & Broom, 1985). Sendo as Relagdes Publicas uma area de conhecimento
cientifico, o seu principal objetivo passa por estabelecer relagdes, a longo prazo, junto de
publicos estratégicos com quem comunicamos (Stacks, 2006).

No entanto, num contexto atual, 0 mundo foi afetado pela pandemia SARS-CoV-2, onde
toda a realidade foi alterada por um amanha sem certezas de um hoje. A pandemia chegou,

em dezembro de 2019, a cidade de Wuhan, na China e em poucos meses espalhou-se

L “strategic communications does not consist of sending out an occasional press release or publishing an op-ed once
a year. It means that an organization treats media relations and communications as important, fully integrated,
consistent, and ongoing functions and invests resources in it. A strategy, by definition, is “a plain, method, or series of
manoeuvres for obtaining a specific goal or result” (Bond et al., (1999), citado por Pereira (2014), p.3).



incontrolavelmente pelos restantes paises a uma escala planetaria. Portugal, ndo foi

excecao e conheceu 0s seus primeiros dois caso de infecdo a 2 de margo de 2020.

O impacto desta crise de saude publica ndo s6 afetou a vida quotidiana dos individuos
como a atuacgdo das proprias organizagdes. Num momento em que a adaptacao passou a
ser uma prioridade e o confinamento uma nova realidade diaria, varias foram as empresas
e organizacdes que se viram obrigadas a gerir uma situacdo inesperada, fundamental para
manutencdo da atividade, especialmente a gestdo da comunicacdo no atual contexto

pandémico.

Perante esta realidade, a presente investigacdo foi desenvolvida com o intuito de
responder a seguinte pergunta de partida: Qual a importancia e o contributo da
Comunicacdo e das Relagdes Publicas da UNICEF Portugal durante a 1.2 vaga da
pandemia SARS-CoV-2?

A UNICEF Portugal, sendo uma organizacdo ndo-governamental, tem como missao
promover e defender os direitos das criangas quer em Portugal, quer no resto do mundo,
informando e sensibilizando a sociedade civil e os decisores politicos quanto aos Direitos
da Crianca e, especialmente, alertar para situacdes de pobreza, conflitos, desastres, abusos
ou exploracdo. Atualmente, a UNICEF Portugal tem vivido numa constante emergéncia
—a pandemia —, uma emergéncia de salde publica que teve, e continua a ter, um impacto

sem precedentes na vida das criangas.

Né&o s6 em Portugal, como globalmente, a sociedade tem vivido dias de medo, incertezas,
perdas e desafios para 0s quais ndo estava preparada. Desde o isolamento social as
medidas de prevengdo e combate da pandemia, a UNICEF Portugal tem trabalhado
incansavelmente para responder a COVID-19 e chegar a todas as criancas, sobretudo as

mais vulneraveis — as vitimas mais silenciosas.

Em Portugal, a UNICEF Portugal ofereceu material de protecdo a médicos e enfermeiros
da primeira linha, contribuindo, assim, para o esfor¢o de resposta coletiva de todos os
portugueses. Defensores das criangcas em todo o mundo, a UNICEF trabalha todas as
necessidades da sua comunicacédo, desde as Rela¢des Publicas aos canais digitais — onde

desenvolve a 100% as angariacdes de fundos e os apelos aos doadores.

Face & missdo da UNICEF no contexto nacional e internacional, foram definidos os

seguintes objetivos para esta investigacao:



a) Compreender o papel e contribuicdo das RP na organizacdo UNICEF Portugal

em contexto de pandemia;

b) Analisar o tom das mensagens da comunicacao da UNICEF Portugal durante a

1.2 vaga da pandemig;

c) Perceber quais as estratégias/acbes de comunicacdo desenvolvidas pela

UNICEF Portugal no decorrer da pandemia;

d) Analisar os suportes de Comunicacéo utilizados pela UNICEF Portugal na 1.2

vaga da pandemia.

De modo a responder aos objetivos de investigacdo, a presente dissertacdo esta dividida

em trés partes:

No primeiro capitulo apresentamos a definicdo das Relagdes Publicas, desde a sua
contextualizagdo as varias areas de atuacao, incluindo toda a envolvéncia da comunicagao
e 0 seu carater de funcdo estratégica. Nesta parte, sera também apresentado e definido o
contexto das Relacdes Publicas Internacionais, tanto na sua componente / vertente a nivel
das Organizagdes Internacionais como no foco das agéncias humanitarias — mais

propriamente a UNICEF.

No segundo capitulo caraterizamos a UNICEF Portugal, onde abordamos também a
missdo e valores, de modo a compreender a comunicacdo na organizacdo, os temas
prioritarios - neste caso, a infancia -, a estratégia e a relevancia dos canais digitais. E ainda
feita uma contextualizacdo da 1.2 vaga da pandemia da COVID-19 em Portugal, onde se

apresenta ainda a comunicacdo da UNICEF Portugal ao longo da pandemia.

Em terceiro lugar, apresentamos o capitulo da metodologia da investigacdo, cuja tipologia
é qualitativa. Todos os dados recolhidos foram sujeitos a uma andlise documental de
suportes de comunicacdo da UNICEF Portugal, em complementaridade com entrevistas
semiestruturadas a Diretora de Comunicagdo e Marca e ao Responsavel pela
Comunicacéo Digital. A triangulacdo dos dados recolhidos vai possibilitar compreender
toda a vertente comunicacional realizada pela organizacdo durante a primeira vaga da
pandemia SARS-CoV-2.

Com o objetivo de complementar o estudo, serdo ainda apresentados os resultados da
codificagdo, através de uma andlise e, em seguida, feita a interpretacdo dos resultados
obtidos.



Em suma, o presente estudo pretende ser um contributo para o goodwill da organizacéo,
num periodo de novas realidades, dando a conhecer o papel comunicacional da UNICEF
Portugal.

Capitulo I — O Papel Estratégico das Relagdes Publicas

“As Relagbes Piiblicas é onde a gestdo e a Comunicagdo se encontram’”

(Ruler, Vercic & Vercic, 2008, p. 4).

1. Relagdes Publicas: um conceito ou uma defini¢cao?

O crescimento das Relagdes Publicas — no panorama profissional e cientifico — tem estado
centrado no entendimento sobre o valor da sua natureza, de modo a credibilizar e a
reconhecer os profissionais da area. Considerada, nos dias de hoje, como uma disciplina
das Ciéncias da Comunicacdo, as Rela¢des Publicas fazem parte de um campo de estudo
estruturado e independente. Apesar de ndo existir um consenso tedrico, diversas

perspetivas tém vindo a refletir sobre uma defini¢do nesta area.

Num contexto mais histdrico, as Relagdes Publicas surgiram durante o século XX sendo
uma area de investigacao recente e que tem vindo a despertar a curiosidade por parte dos
investigadores. Esta area recente, em constante mudanca e evolucdo, cuja primordial
funcdo destaca-se pelo papel estratégico desempenhado ao nivel da comunicagdo e com

os stakeholders.

O surgimento profissional levou a imersdo de vérias definicdes e ao acumular de um
conhecimento que se encontra ainda «em aberto» a novas abordagens e entendimentos.
Segundo a Public Relations Society of America (PRSA), as Relagdes Publicas foram
— durante algum tempo — uma area que evidenciava a assessoria de imprensa/mediatica
como a sua principal &rea de atuacdo. De facto, esta visdo simplista da propria funcéo
das RP prende-se, certamente, com 0 seu contexto historico. Contudo, este € j& um
conceito desatualizado na medida em que as suas definigdes mais atualizadas referem as
RP enquanto um processo de comunicacdo estratégica que permite a construgdo de

relacdes e engagement.

2 “Public Relations is where management and communication meet” (Ruler, Vercic & Vercic, 2008, p. 4).



De forma a refletir o papel da comunicacdo, € importante identificar a origem das
Relag6es Publicas, neste caso, 0s seus conceitos-chave em particular: relacdes, interesses,
comunicagédo, processo, planeamento e continuidade. Dado tratar-se de um conceito
polissémico, é cada vez mais complexo encontrar definicbes que incluam a
multidisciplinaridade das RelacGes Publicas. Nesse sentido, segundo Edwards (2017)
sendo uma area de conhecimento independente, todas as defini¢bes existentes serdo
sempre diversificadas e sem consenso unanime. Ou seja, neste campo tanto podem ser
incluidas acecbes conotadas com a ciéncia ou disciplina, funcdo ou a propria atividade

das Relagdes Publicas.

Ao longo dos anos, as Relagdes Publicas tém vindo a ganhar relevancia importancia tanto
para as organizagcGes como para os publicos. A sua funcdo de desenvolvimento de
relagOes, que passa pela negociacdo e compromisso na comunicagéo, tem como objetivo

apoiar e solucionar os problemas sociais e organizacionais.

Eir6-Gomes e Nunes (2013) definem as Relacfes Publicas da seguinte forma:

“Entendemos, numa primeira instancia, as Relagoes Publicas como uma
disciplina que se assume como uma funcdo estratégica, que trabalha para
construir e gerir relacdes entre a organizacao e todos os publicos que a afetam
ou sdo afetados por ela, ou entre diferentes publicos, fazendo, ao mesmo tempo,
a gestdo de toda a envolvente e agindo proactivamente na procura de solucdes e
estabelecimento de diferentes cendarios possiveis” (Eird-Gomes & Nunes, 2013,
p.133).

A nivel tedrico, as relagcdes publica ndo foi ainda possivel verificar que as Relagdes
Publicas ndo acarretam de uma definicdo Unica e universal podendo ser entendida e
discutida de acordo com o ponto vista de varios autores. Neste sentido, é possivel
constatar o estudo de Harlow (1976), que procedeu a uma analise profunda as Relagdes
Publicas e verificou um vasto leque de 472 designacGes diferentes. Deste universo,

resultou a sua definicao:

“As Relagoes Publicas sdo uma fun¢do de gestdo distinta que ajuda a
organizacdo a estabelecer e a manter linhas mutuas de comunicacéo,
entendimento, aceitacdo e cooperacdo entre a organizagdo e 0s seus publicos;

envolve a gestdo dos problemas; ajuda a manter a gestdo informada sobre a



opinido publica e a responder a mesma; define e enfatiza a responsabilidade da
gestdo em servir o interesse publico; auxilia a gestdo a preparar a mudanga;
apresenta-se como uma funcdo que permite antecipar tendéncias; e utiliza a
investigacdo e as técnicas de comunicacdo éticas como as suas principais
ferramentas” (Harlow, 1976, p. 36, citado por Edwards, 2006, p.4).

Na analise as definicdes das RP, identificaram-se ainda os autores Tench e Yomans
(2006) que definem enquanto uma funcdo de gestdo que ajuda a estabelecer e manter a

comunicacgdo, compreensdo, aceitacdo e colaboracéo.

Compreender as Relacdes Publicas passa por perceber o seu papel, algo que vai muito
além de uma simples discussdo de conceito. E um processo imprescindivel que permite
complementar as direcbes das proprias organizacdes e o seu desenvolvimento na
sociedade, na medida em que toda a sua estratégia — pensada e planeada — reduz as

incertezas no momento de decisdo e ativa a gestdo de tomada de deciséo.
Na ética de Lourenco (2009), as Rela¢cbes Publicas sao:

“Uma func@o de integracdo e de desenvolvimento social, que permita as
organizacdes, tanto desenvolverem-se ao nivel do seu autoconhecimento, como
da sua capacidade de adaptacdo ao meio envolvente, promovendo e fomentando
a negociacao/cooperacdo entre diferentes grupos, visando o desenvolvimento

social e economico da comunidade como um todo” (Lourengo, 2009, p. 4).

Na perspetiva de Cutlip, Center e Broom (1994), as RP podem ser centradas na criacao

de relacdes benéficas entre a organizacéo e 0s seus publicos:

“Relagoes Publicas sdo a fungdo de gestdo que estabelece e mantém relagcoes
mutuamente benéficas entre a organizacdo e os seus publicos dos gquais o seu

sucesso ou fracasso depende” (Cutlip, Center & Broom, 1994, p.6).

Seguindo ainda as defini¢cGes para Relagdes Publicas, o Chartered Institute of Public

Relations (IPR) contribui com a sua proposta:

“E a disciplina que trabalha a reputacdo com o propésito de alcancar a
compreensdo e o apoio, influenciar opiniGes e comportamentos. E o esforgo

planeado e sustentado para estabelecer e manter goodwill e compreensdo mdtua



entre a organizagdo e os seus publicos” (Chartered Institute of Public Relations,
2018).

Ao longo dos anos, através de novas tendéncias da comunicacao, as defini¢cdes foram-se
moldando a um contexto mais atual. Por exemplo, a Public Relations Society of America
define agora as RP enquanto um “processo de comunicacao estratégica responsavel pela
construcao de relaces win-win entre as organizacdes e 0s seus publicos” (PRSA, 2019).
Assim, podemos considerar que as RP caminham para uma realidade que Grunig (1992)

identifica enquanto compromisso.

Ainda gque ndo exista uma definicdo intrinseca, as defini¢cbes apresentadas pelos varios
autores permitem compreender e reconhecer que as Relagdes Publicas sdo uma
ferramenta estratégica must have, no que respeita a gerir a reputacdo global das
organizac0es e a criar relacfes duradouras, tratando-se, assim, de uma funcgéo estratégica

inerente ao sucesso das organizacdes.

2. Areas de Atuacio das RP

Com o decorrer dos anos, assistiu-se a uma mudanca de novas realidades e abordagens
como também ao desenvolvimento das proprias RP e o seu percurso de atuagdo. E
unanime pensar que as Rela¢cdes Publicas ndo se restringem apenas a uma Unica area,
sendo elas um «acelerador de estratégias» que focam vérias atividades e processos

distintos.

No que diz respeito a sua préatica, as RP podem ser entendidas enquanto uma funcéo-
ancora que fortalece, estabiliza, posiciona e interliga varias subfuncdes e especialidades.
A sua caminhada — lado-a-lado como disciplina e préatica profissional — tem apresentado
um desenvolvimento sélido, contribuindo ndo s6 para 0 mundo organizacional como para
a criacdo de relacGes benéficas e duradouras em contextos que vdo além do mundo

corporativo.

Assim, e tal como acontece com a propria terminologia, diferentes autores reuniram
diversas propostas, no sentido de apresentar uma sintese daquelas que sdo as principais

areas de atuacgdo das Relagdes Publicas:



Tabela 1 — Principais areas de atuagao das RelagGes Publicas.

Autores Principais areas de atuacdo das Relacdes Publicas

- Comunicacdo Empresarial
- Gestédo

- Comunicacdo financeira

- Lobbying

- Relagdes com os media

- Gestéo de eventos

- Patrocinio

- Gestéo de crises

- Public Affairs

(White & Mazur, 1995)

- Politicas de Relagdes Publicas

- Relagdes com o Governo
(Prout, 1997) - Donativos da Organizacéo

- Publicagdes para Colaboradores

- Publicidade

- Divulgagdo do Produto
(Cutlip et al., 1999) - Desenvolvimento

- RelagBes com investidores

- Imagens

- Conhecimento e compreensdo
- Interesse

- Aceitacdo

- Compaixdo

(Henslowe, 1999)

- RelagBes com a Comunidade
- Relagdes setoriais

(Wilcox et al., 2006) - Assuntos Publicos

- Assuntos Governamentais

- Gestdo da reputagdo

- Assessoria medidtica

- Comunicacéo Interna

(Argenti, 2007) - Responsabilidade Social Corporativa
- Gestéo de crises

- RelagBes com o Governo

Fonte: Elaboragéo Propria com base em Eiré Gomes & Nunes (2012).

No ambito da tabela apresentada, que esta elaborada seguindo uma linha cronoldgica,
entende-se que o autor Argenti (2007) apresenta a proposta mais recente das areas de
atuacdo das RP. E possivel compreender que, passados anos, existem ainda varias
perspetivas referentes as areas das Rela¢6es Publicas. Assim, entende-se que as areas de
atuacdo das RP sdo um conceito umbrella, na medida que demonstra
multidisciplinaridade. Neste sentido, esta area pode ter um contributo para a sociedade,
ndo so pela sua adaptagdo face as diferentes atividades como também pela sua capacidade

estratégica.



Neste caso, vamos mais além quando afirmamos que o papel das Rela¢fes Publicas é
relevante e que permite o goodwill necessario nas organizacdes, ndo so pela sua funcéo-
chapéu em influenciar a tomada de decisao, mas porque contribui para o desenvolvimento

e evolucdo da gestdo operacional.

3. As Relacdes Publicas Estratégicas

O conceito estratégia — que deriva da palavra grega “strategos” — foi abordado por Sun
Tzu, nasua obra A Arte da Guerra, sendo considerado um conceito ancestral —um periodo
400 AC. Este termo surgiu enquanto uma referéncia no ambito militar, na medida em que
0 seu contexto era utilizado pelo ser humano no combate ao inimigo. Contudo, esta
terminologia expandiu-se, ao longo dos anos, sendo agora transversal na sociedade,

inserido em qualquer setor, contexto ou atividade.

Assim, falando de estratégia — no contexto organizacional — falamos do desenvolvimento
de acbes e relacBes que visam estabelecer um posicionamento e Vvarios inputs nas

organizacgoes.

Para Fusco (2007), as estratégias podem ser definidas da seguinte forma:

“Uma estratégia corresponde a um padrao global de tomada de decisdo e ac0es,
no sentido de posicionar uma organizagdo no seu ambiente, com intuito de

fazé-la atingir seus objetivos de longo prazo ” (Fusco, 2007, p. 37).

Tal como acontece na terminologia das RP, encontrar uma definicdo que caracterize as
estratégias como um conceito Unico, ndo é facil dada as varias propostas estudadas por

diversos autores.

Neste sentido, na perspetiva de Argenti (2005), as estratégias nas organizacfes e a
comunicacgdo estdo sempre alinhadas, uma vez que € através desta fungéo-estratégica que
as organizagdes alcancam o seu proprio posicionamento. Assim, entende-se que a
estratégia consiste num planeamento a longo-prazo onde sdo definidos e estabelecidos
varios caminhos de gestdo, bem como pensados os objetivos e as agdes a concretizar. Ndo
sendo um processo simples e linear, as estratégias estdo sempre numa constante de

redefinicdo, anélise ou reorganizacao de etapas (Gregory, 2010).
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No entanto, um profissional de Rela¢bes Publicas, para acrescentar valor a organizacao
que representa, necessita de estabelecer uma interacdo entre a mesma e os seus publicos.
Conforme refere Raposo (2014, p.301) o processo das RP tem como ferramenta uma
“gestdo estratégica constituida por quatro etapas, incluindo cada uma destas um
conjunto de fases distintas — investigacao, planificagdo, comunicacdo-acéo e avaliacdo .
Independentemente do setor ou publicos, o profissional de comunicacdo e de RP procura,
sempre, seguir um caminho estratégico que represente ndo s6 a acdo como todo o
pensamento l6gico e racional de modo a dar a melhor resposta a organizacdo. Nesse
sentido, este € um método fundamental na medida em que permite encontrar solucdes e

tirar o maior partido das oportunidades que surjam.

Reforcando, assim, as funcdes estratégicas das Relagdes Publicas, a Public Relations
Society of America (2018) refere sete conceitos-chave que estdo ao alcance dos
profissionais de RP e que, utilizadas da forma correta, irdo permitir as organizacoes

“oportunidades e desafios™:

1. Antecipar, analisar e interpretar toda a comunicacdo no exterior que possa, de
alguma forma, prejudicar a organizacéo;

2. Disponibilizar aconselhamento/recomendacdes/sugestdes a todos os niveis da
organizacéo;

3. Proteger e defender a imagem da organizacéo;

4. Avaliar a médio/longo-prazo os planos de comunicacdo e de acdo que facam
sentido e ajudem no sucesso da organizacao;

5. Delinear, planear e implementar agdes com base nos objetivos da organizagéo;

6. Verificar os conteldos que sdo propostos aos clientes e garantir que 0s mesmos

promovem os valores, missdo e visdo da organizacao.

Para Grunig, Grunig e Dozier (2002), todo o planeamento desenvolvido pelos
profissionais de Rela¢Bes Publicas, desde a gestdo estratégica a execucéo e avaliagdo dos
resultados obtidos, € benéfico entre a organizacao e os seus publicos mas também para os
restantes stakeholders. Em 1992, os autores Grunig, Grunig e Ehling referiram a
estratégia enquanto uma alavanca para as Rela¢6es Publicas tanto na funcéo gestdo, como
na responsabilidade pelo desenvolvimento de acdes e decisdes que tém como objetivo

determinar o bom alcance da organizagéo.
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Neste caso, é importante ressalvar que a funcdo das RP séo de total responsabilidade —

dada a sua envolvéncia na sociedade — pelo que devera haver um cuidado redobrado no

tratamento de situa¢fes, de modo a minimizar possiveis crises ou efeitos negativos para

a prépria organizacéo envolvida.

E, neste sentido, que Steyn e Puth (2000), citado por Latas (2015) entendem os

profissionais das Relagfes Publicas em trés papéis distintos:

O estratega — profissional que esta no centro da atividade da gestao estratégica,

sendo da sua responsabilidade analisar, monitorizar e antecipar possiveis

situacbes de crises que possam ter consequéncias menos boas para as

organizagoes.

O Gestor — profissional que tem enquanto funcéo desenvolver planos estratégicos

e de comunicacao para a organizacdo, desde que a informacdo seja transmitida

aos publicos de forma intuitiva e com um objetivo delineado. No fundo, o papel

de gestor passa por assegurar a propria comunicagdo da organizacgao.

O Técnico — profissional que assegura a implementacdo, ou seja, tem como

responsabilidade assegurar que os objetivos propostas foram correspondidos,

desde a execucdo das estratégias ao proprio plano de comunicacdo delineado.

Seguindo ainda esta caracterizacdo do profissional de Rela¢6es Publicas, Theaker (2004)

acrescenta que, face a importancia dos profissionais de RP, eles estdo ligados as seguintes

principais atividades nas organizacdes:

Comunicacao institutional;

Comunicacéo interna;

Comunicacdo estratégica;

Relacdo com os media — comunicacgéo social e digital;
Business to business — comunicacdo entre
fornecedores/parceiros ou clientes);

Gestéo de crise;

Assessoria de imprensa;

Monitorizacdo de noticias;

Eventos.

organizacdes

(sejam

Assim, e de acordo com o pensamento apresentado por Theaker (2004), compreende-se

que um profissional de RP deve possuir um leque de conhecimento e competéncia em
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diversas areas , nomeadamente ao nivel de escrita, estratégia, gestdo ou capacidade de

interacéo e relagdo com os meios de comunicagao social.

Logo, as RelagBes Publicas devem ser trabalhadas com duas visfes: de estratega e gestor.
Desta forma, serd possivel observar nas organizacGes ao nivel de eficiéncia — uma
simbiose que resulta na propria estratégia de construcdo das relagdes entre as

organizacdes e 0s seus publicos.

Em suma, independentemente de ser um responsavel de comunicac¢do ou um profissional
de RP, o pensamento estratégico serd sempre efetivo, seja na tomada de decisdes ou na
prépria resolucdo de problemas. As estratégias fazem parte da rotina e de cada
profissional independentemente da &area e, por essa razdo, um bom estratega €
indispensavel para o sucesso da organizacdo: sdo consultores estratégicos com
pensamentos ldgicos, estruturados e alinhados, com inputs organizados permitem nao s
uma gestao de topo, como acarretam uma enorme influéncia no processo de relacao entre

a organizacdao e os seus publicos.

4. Contexto atual das RP

As organizacgdes sdo um dos principais pilares na sociedade contemporénea, na medida
em que o seu papel estd em constante transformacéo. Neste sentido, os profissionais de
Relacbes Publicas entram neste contexto de mudanca, enquanto responsaveis pelas
transformacdes sentidas, a nivel da comunicacdo total. Sabendo-se, numa primeira
instancia, que as organizacGes inserem-se num ambiente complexo, dindmico e ativo, €
necessario que exista uma gestdo e planeamento. Neste caso cabe ao profissional de RP
desempenhar o seu papel de forma a que tenha capacidade para contribuir para uma

estratégia organizacional.

Na perspetiva de Eir6-Gomes e Nunes (2012), o foco das RP devem ser os publicos.
Perante um mercado competitivo e numa constante evolugéo de tendéncias, é necessario
que as organizagdes ganhem posicionamento junto dos publicos e transformem a sua
comunica¢do num compromisso. Na atualidade, a funcdo estratégica das RelacOes
Publicas e a sua influéncia na transformacao das organizacgdes tem evoluido de acordo
com aqueles que sdo 0s objetivos propostos das organizacGes e as proprias visdes ou

perspetivas futuras. Numa visdo geral da atividade das RP, esta & uma area que tanto
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contribui no presente como também se adapta facilmente & «agenda» de tendéncias para

o futuro.

4.1 A evolucdo da tecnologia e as Relag6es Publicas

Com o desenvolvimento e crescimento da tecnologia, nos ultimos anos, o futuro dos
profissionais de Relagdes Publicas acaba por ser um tema inevitavel no que toca as novas
formas de comunicagdo. O universo digital veio contribuir para um maior
reconhecimento da area de RP, especialmente oportunidade nas novas plataformas e as
suas vantagens. Desde modo, é importante compreender e identificar quem sdo 0s
publicos, bem como definir a estratégia de mensagens, incluindo a sua adaptacdo ao meio
onde séo publicados, de forma eficiente para chegar ao sucesso (Scott, 2010, citado por
Paules, 2014).

Na sequéncia dos avancos tecnoldgicos, sob os quais 0 mundo tem estado em constante
mutacao, as profissdes vao sendo confrontadas e postas numa bolha de interroga¢éo com
a chegada das inovacgdes da inteligéncia artificial. Consequentemente é esperado que
toda esta ascensdo das tecnologias e dos meios de comunicagdo tragam novas

potencialidades para o futuro da comunicacéo estratégica no campo das RP.

Neste contexto, os profissionais de RP tém vindo a adaptar-se as transformacoes e a
adotar novas estratégias para as organizacdes. Segundo Breakenridge (2012), os
profissionais de Relagdes Publicas sdo considerados 0s responsaveis por toda a
comunicacgdo nos social media das organizacdes, o que tem levado a ado¢do de novas
praticas e responsabilidades na profissdo na medida em que ja € possivel uma maior
facilidade no que se refere a partilha de informacdo. Perante esta realidade, a presenca
das organizacdes na internet torna-se, a cada dia, mais necessaria. Assim, o profissional
de RP pode exercer um papel fundamental, reconhecendo a comunicacdo digital como

uma oportunidade Unica, proactiva, interativa, transparente e bidirecional.

Perante este paradigma, reconhecemos que o profissional de Relagdes Publicas, para
acrescentar valor a organizacgao que representa, necessita de estabelecer uma interacédo
entre a mesma e 0s seus publicos. Tendo em conta este contexto, importa compreender a
importancia da internet e da tecnologia ndo s6 no nosso dia-a-dia, como também no
mundo da comunicacao. Philips e Young (2009) realcam a ideia de que ao ser definida
uma estratégia nas Relacdes Publicas, importa ter em atencdo quem s&o os seus publicos

e de que forma podem transmitir as mensagens pretendidas e se ttm ou ndo que
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estabelecer relagdes com os meios online. Segundo Solis (2013), o profissional de RP
deve ter pelo menos um conhecimento pratico de como reunir informacdes e executa-las.
Atualmente, a tecnologia estd a mudar o papel da comunicacéo e, perante este paradigma,
a constante evolucdo da tecnologia tem sido uma mais-valia no que toca a adaptacéo das

novas realidades e a redefinicdo das praticas de comunicag&o.

Consequentemente, a um profissional de RP é requerida a capacidade e habilidade para
entrar na realidade digital, que é oferecida na atualidade, tendo a sensibilidade de
compreender que sO assim as organizac¢des podem interagir com o seu publico. Contudo,
as expetativas das proprias organizacdes devem ser geridas, de modo a que exista um
maior entendimento sobre 0s novos canais de comunicacdo e de que forma as préprias

organizagOes se podem adaptar a essas novas necessidades online.

Em suma, torna-se percetivel que a atividade das RP avanca a medida que as novas
tendéncias surgem, o que demonstra a sua facil adaptacéo e integracdo enquanto funcéo
estratégica para o alcance do sucesso das organizacdes. Tendo em conta 0 ecossistema
verificado e toda a nova realidade tecnoldgica, os profissionais de RP tém, hoje,
ferramentas mais atuais, abrangentes e sensiveis, pelo que conseguem nao s6 dar resposta
as necessidades sentidas por parte das organizacGes, mas, capacidade e qualificacGes face

as exigéncias por parte de uma sociedade cada vez mais avancgada.

5. Importancia da comunicacéo estratégica nas RP

Na sua funcdo de relacdo, que passa pela negociacdo e compromisso, na
comunicacado, as RP tém como objetivo apoiar e solucionar os problemas sociais e
organizacionais. Para Lamme e Russell (2015), citado por Tench (2017, p.4) as
Relacdes Publicas sdo “uma comunicacdo planeada e/ou atividade de construcdo de

relacionamento com intencéo estratégica ou deliberada ™.

No caso das agéncias de comunicacao, as relacfes publicas sdo contratadas pelos diversos
servigos em particular: assessoria de imprensa, publicidade, gestdo de social media,
revisdo de conteudos, clipping. Atualmente, as varias estratégias de comunicacgéo
permitem as organizacdes relacionarem-se e interagirem com os seus publicos (Kunsch,
2003).

No fundo, as marcas desempenham um papel central na comunicagdo e € a partir do
conceito de estratégias que elas fazem a diferenca perante os seus skateholders,
difundindo ideias e divulgando agdes de divulgagdo. Assim, a comunicagdo nas
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organizacg0es, seja pelos profissionais de marketing ou de RP, é uma mais-valia para as
empresas, uma vez que é através da comunicacgdo que é possivel consolidar e estruturar a
imagem e reputacdo de uma empresa/marca corporativa, de forma a construir um

relacionamento com os publicos (Grunig e Grunig, 1998, citado por Anastacio, 2015).
Deste modo, tal como afirma Angeloni (2010):

“A comunicagdo integrada consiste do novo paradigma da comunicagdo nas
organizac@es, consistindo num esforco conjunto e articulado de estratégias,
agoes e produtos de comunicagdo [...] com vista a implantar e consolidar uma
imagem unica junto aos diversos publicos” (Angeloni, 2010, citado por
Anastécio, 2015, p.44).

Cabe ao profissional de RP proceder a uma gestdo estratégica da comunicacdo das
organizac@es, conhecer os publicos e as suas necessidades, bem como determinar o0s
melhores canais de comunicagdo para recolher e divulgar a informacio pretendida. E
ainda importante saber gerir as expetativas das partes interessadas, no sentido de dominar
as melhores escolhas para um caminho mais estratégico, fortalecendo relacGes e

potenciando a prépria comunicacdo e gestao.

Para Grunig (1992), face ao papel estratégico das RP, cabe ao profissional de Relacbes
Publicas gerir toda a envolvente comunicacional e facilitar a propria comunicacéo entre
a organizagdo e os stakeholders, sejam eles internos ou externos. Neste contexto,
compreende-se que a funcdo estratégica, executadas pelas Relacbes Publicas, serve

enguanto um propdosito para a eficacia da comunicacdo nas organizacgoes.

6. As Relagdes Publicas Internacionais
6.1 Definicéo

Foi através da necessidade de relacionamento entre as organizacfes e os publicos, de
diferentes linguas e culturas, que nasceu o termo RelacBes Publicas Internacionais. Face
a esta abordagem, espera-se que um profissional de Rela¢des Publicas Internacionais
desenvolva a capacidade e as estratégias adequadas as mudangas sociais, politicas,
econdmicas e tecnologicas (Ribeiro, 2001). Segundo Culbertson e Chen (1996), a préatica
das Relagdes Publicas Internacionais séo parte integral da comunicacdo internacional, na
medida em que se desenvolvem em quatro ramos: organizagdes internacionais, relacoes

entre governos, transaces econodmicas transnacionais e as interacdes entre cidaddos das
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diferentes nagdes (Culbertson & Chen, 1996, citado por Pierobon, 2006, p.72). Assim, a

natureza da préatica das Relag¢6es Publicas é multinacional e multicultural.

E, por isso, importante entender que as Relacdes Publicas Internacionais sio, como afirma

Ribeiro:

“A defini¢do de relagoes publicas internacionais vem sendo modelada, sofrendo
revisbes e aperfeicoamentos diante da busca de solugdes que envolvem o
comportamento humano na agdo comunicativa ante o0 processo de

globalizacdo/mundializacdo vigentes” (Ribeiro, 2004, p.1).
Ja para Black (1994), o seu conceito pode ser definido como:

“A intengdo de conseguir uma compreensdo mutua salvando um vazio geogrdfico,
cultural ou linguistico ou todos eles de uma vez. O termo utiliza-se, também, para
indicar atividades de Relagdes Publicas que se leva ao término ou tem uma
positiva importdncia fora do seu pais de origem” (Black, 1994, p.119 citado por
Ribeiro, 2001, p.3).

Na linha de pensamento de Pierobon (2006), Freiria (2002) define as Relag¢bes Publicas
Internacionais como um “esfor¢o planeado e organizado de uma empresa, instituicao ou
governo em estabelecer relagoes mutuamente benéficas com publicos de outras nagoes”
(Freiria, 2002, p. 27, citado por Pierobon, 2006, p. 71). Neste contexto é de extrema
importancia salientar que os profissionais de RP se encontram preparados para enfrentar
os desafios de comunicar com publicos de varios paises e culturas, deixando de estar
confinados a uma comunicacéo dirigida a audiéncias domésticas, mas atuando ao nivel
multinacional e também multicultural. No entanto, ndo sdo apenas os profissionais de RP
gue necessitam de desenvolver esta competéncia, estando atentos as diferentes culturas,
filosofias politicas e sistemas econdmicos. Todos os profissionais de RP tém que ser

comunicadores multiculturais, neste mundo globalizado.

Perante estas reflexdes, «pensar global, agir local» é a abordagem praticada em muitas
multinacionais, no planeamento das suas estratégias de comunicagdo, na medida em que
qualquer organizacdo, mesmo que nédo tenha atividade fora do seu pais, tem que ter em
atencdo uma comunicacao global, devido aos assuntos internacionais que afetam tudo e

todos, podendo ter grandes impactos quer a nivel nacional, como a nivel local.
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Tal como afirmam Sievert e Porter (2009, p.7) “a nivel supranacional as atividades das
RP, que atravessam fronteiras politicas e culturais, devem considerar a melhor forma de
lidar com os problemas que ocorrem”. Atualmente, a sociedade é cada vez mais
impulsionada tanto pelo conhecimento como pela comunicacéao, sendo esta interpretada
ndo a nivel local, nacional, regional ou internacional, mas sim numa perspetiva global
(Sievert & Porter, 2009). Neste &mbito, o conhecimento e a atencdo dada as diferencgas
culturais € essencial no sucesso da pratica de RP em contextos internacionais e € atraves
desta préatica que nos leva ao desenvolvimento de uma competéncia base ou seja, a

interculturalidade.

Tal como refere Grunig, Grunig e Dozier (2002) “todas as RP sdo globais ou
internacionais ”, isto porque todas as organizacdes afetam ou sdo afetadas pelo mundo
que se encontra fora das suas fronteiras. Deste modo, as organizacdes, 0s seus lideres e
em especial os profissionais de RP (enquanto responsaveis pela criagdo e manutencao de
relaces com stakeholders) tém que saber assumir o papel de lideres globais.

Assim, segundo Silva (2006), citado por Souza (2013, p.14), as Relagdes Publicas
Internacionais sdo “um conjunto de medidas, iniciativas, esforcos e formas praticas de
acao e expressdo, que visam obter mais estreito e produtivo relacionamento entre os
povos” na medida em que estimulam e facilitam o entendimento, a coexisténcia e a
cooperacdo entre eles (Silva, 2006, citado por Souza, 2013, p.14). Esta compreensao pode
ser igualmente justificada através da presenca das Relaces Publicas Internacionais nos
seguintes terrenos: nas organizagdes internacionais (exemplo: ONU); nas relagdes entre
governos (assuntos diplomaticos entre paises), nas organizacdes multinacionais e nas

interacdes entre individuos de diferentes na¢oes e/ou culturas.

Conforme ressalta Ramos (2009, p.19), a interculturalidade “implica relagado, didlogo e
comunicacdo entre as diferentes culturas, através dos individuos e grupos portadores
dessas culturas, [...] em situagdes, na qual se encontram e interagem individuos, grupos
e institui¢ées origindrios de universos culturais diferentes”. E a partir desta abordagem
gue se entende que a diversidade cultural e a interculturalidade estdo integradas nas
relagbes internacionais, mais precisamente, na comunicagdo enquanto um «integrador

cultural», inserida nas organizagdes multinacionais.
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6.2 As Relacdes Publicas nas Organizacgdes Internacionais
As organizacOes sdo idénticas aos individuos, pois tém uma histéria e uma cultura

propria, integrando também as organizacGes ndo-governamentais, enquanto pilar
importante na sociedade civil, necessitando uma comunicagdo e apoio estratégico, ja que

sem estas ficam fragilizadas.

Tendo em conta esta caracterizacao, Finchan e Rhodes (1992) defendem:

“As organizagodes sdo feitas de diferentes profissoes, classes sociais, géneros e
divulgadas em diferentes partes do mundo. Tudo isto pode formar a base das
subculturas e contraculturas que concorrem para a defini¢éo da realidade de uma
organizacdo” (Finchan e Rhodes, 1992, p.420, citado por Voss, 2008, p.23).

Assim, ao refletimos o campo, é necessario incluir o planeamento e gestao estratégica que
fica a cargo do profissional da area e responsavel pela forna como a organizacéo de adapta
e relaciona com os publicos (Marchiori, 2006, citado por VVoss, 2008). De facto, segundo
Lourenco (2009, p.2), “a era da comunicag¢do estratégica para a mudanga de
comportamentos, resulta de um processo de dialogo publico e privado, através do qual
os individuos definem quem sao, o que querem e como o conseguem obter”. NO entanto,
devemos ter em conta os diferentes interesses dos stakeholders, uma vez em que surge a
necessidade de estabelecer uma relacdo win-win entre os diferentes publicos bem como
garantir que o conceito “interesse publico” ndo ¢ interpretado e, muitas vezes adulterado,

como “interesse do publico”.

E, por isso, importante ter em consideragdo o ambiente organizacional enquanto um
campo, que inclui os valores, objetivos e metas que fazem parte da esfera da organizacao.
Neste sentido, toda esta envolvente e adaptacdo, que mencionamos, diz respeito as
praticas das Relacdes Publicas. Se observarmos a evolucao da prépria comunicacéo, ela
esta relacionada com o desenvolvimento e crescimento das organizacdes (Fischer, 1978,
citado por Voss, 2008).

Neste sentido, entende-se que as Relagdes Publicas surgem com o objetivo de informar e
estabelecer relagcbes com os pablicos estratégicos, com quem a organiza¢do comunica, a
fim de alterar comportamentos e motivar a agir em conformidade. Em linha com esta
abordagem e numa perspetiva global, as Rela¢6es Publicas assumem um papel importante
no que toca a comunicagdo para a mudanca social e na construcdo da relagdo entre as

organizacg0es e 0s seus publicos, bem como na avaliacédo da propria envolvente.
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Logo, as mudancas sociais constituem um processo de comunicacdo que se inicia através
de uma aprendizagem: o conhecimento, a mudanca de atitudes, a inten¢cdo em mudar e,

numa Ultima instancia, a mudanca de comportamentos (Nunes, 2016).

Assim, tal como justifica Figueroa (2002), uma comunicacao centrada no dialogo com as
comunidades e na acdo coletiva provoca mudangas positivas atraves da existéncia de seis

catalisadores:

e Estimulo interno, como o reconhecimento do problema por parte de um elemento
da comunidade;

e Umagente de mudanga externo, como uma instituicao do terceiro sector que inicia
a discusséo;

e Uma inovagdo, como um novo produto, solucéo, servico;

e Politicas que levem os individuos a agir, porque a lei assim o0s obriga;

¢ Novas tecnologias;

e Meios de Comunicac¢do Social, incluindo mensagens que levem os individuos a

mudar 0s seus comportamentos.

Para além disso, a comunicacdo auxilia no processo de (re)conhecimento do campo de
atuacdo das Relacgdes Publicas. No fundo, o uso das ferramentas de comunicagéo deve ser
estrategicamente utilizados pelas organizaces e, neste caso, falamos dos seguintes
termos: angariacdo de fundos, com o objetivo de financiar projetos; divulgar
acOes/emergéncias; conquistar doadores; mobilizar recursos e pressionar o governo de
modo a alterar politicas publicas (advocacy) (Machado, 2009). Neste sentido, Grunig
(1992) observa a comunicacdo estratégica organizacional enquanto um processo da
identidade corporativa que permite relacionar-se com os seus publicos, através dos
seguintes suportes: e-mails; brochuras; canais digitais; folhetos; jornais; cartas ou

contactos pessoais.

7. Organizac0es Internacionais: agéncias humanitarias

As Organizagdes Internacionais abarcam as forgas transnacionais e as ONG
(Organizagdes Nao-Governamentais). Sabendo-se que as ONG s&o um conjunto de

organizagOes de diferentes nacionalidades, cada uma depende da jurisdi¢do do Estado.

Algumas ONG existentes, para além de estarem sobre dependéncia da jurisdi¢cdo do

Estado, séo favorecidas através do reconhecimento internacional, possuindo um estatuto
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que lhes permite “dialogar e estabelecer formas diversas de relacionamento com o0s

Estados e com OrganizacOes Internacionais Intergovernamentais” (Teles, 2013, p. 39).

O papel, que as Organizacdes Internacionais desempenham, ganha particular relevancia
na medida em que funcionam enquanto um instrumento de aproximacdo pacifica e de
cooperacédo entre os Estados-Nagdo. Tal como referido no contexto da globalizagéo, o
crescimento dos Estados tem sido observado nos diversos campos de atuacdo,
nomeadamente, econdmico, humanitario, social, cultural, cientifico e financeiro, pelo que
podemos definir as Ol enquanto um ator imprescindivel neste contexto mundial. Segundo
Fernando de Sousa (2005), citado por Teles (2013, p. 41), uma Ol enquanto “ estrutura
institucional formal que transcende as fronteiras nacionais, criada por acordo

multilateral entre Estados”.

Por sua vez, Seitenfus (1997) define as OrganizacGes Internacionais como associacfes
voluntarias ou sociedades entre Estados, compostas através de Tratado, com 0 objetivo
de criar uma cooperac¢do entre os membros com um fim de interesses comuns (Seitenfus,
1997).

Consequentemente, a maioria das Organizacdes Internacionais sao formadas por Estados-
Membros com interesses mutuos. Na visdo das Na¢des Unidas (ONU), as Organizacoes
Internacionais sdo responsaveis por diferentes segmentos no processo da globalizacéo, na
medida em que devem agir democraticamente, com transparéncia, responsabilidade,
imparcialidade e respeito a lei. Todavia, o direito internacional e as Organizagdes
Internacionais constituem um papel importante na realidade politica, uma vez que
influenciam o comportamento entre Estados. Nesta perspetiva, Nye (2005) defende que
“os estados estdo interessados no direito internacional por duas razoes: antecipa¢do e

legitimidade” (Nye, 2005, citado por Tanasescu, Dumitru & Dinca, 2012, pag. 98).

Embora seja dificil distinguir a vontade das Organizagdes Internacionais dos seus
Estados-membros, tendo em conta as decisdes que devem ser tomadas por unanimidade,
juridicamente, cabe somente as Organizagdes Internacionais a decisdo final, ainda que

esta seja, muitas vezes, influenciada por membros mais poderosos no seio internacional.

No que concerne as funcdes das Organizacgdes Internacionais, segundo Teles (2013), estas
podem estar divididas em quatro aspetos. Em primeiro lugar, as Ol contribuem para a
institucionalizacdo da cooperacdo entre os Estados integrantes. Em segundo, detém o

poder de legitimacdo relativamente ao sistema politico internacional especialmente, o
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controlo desde o controlo as diversas atividades praticadas pelos seus Estados-membros,
bem como gerir e solucionar problemas a escala mundial. Em terceiro, as Ol sdo a
representacdo do mundo, na medida em que dispdem de um papel informativo e procuram
dialogar e debater assuntos pertinentes, dando origem a estudos e analises detalhadas. As
Ol contribuem assim para a “tomada de consciéncia, a identificacdo e formulagdo de
problemas coletivos aos diversos niveis de intervengdo, facilitando a negociacao e
solugoes concertadas” (Teles, 2013, p. 45). Em quarto e Gltimo lugar, percebe-se que, no
panorama internacional, a importancia do papel das Ol é atualmente é indiscutivel e

questionavel.

Deste modo, as Organizagdes Internacionais distinguem-se dos atores universais e

regionais ja que estas estruturas ttm como objetivo responder as necessidades do mundo.

Assim, nas Organizagdes Internacionais universais temos a presenca da ONU e das suas
agéncias especializadas, nomeadamente: FMI (Fundo Monetério Internacional), OMC
(Organizacdo Mundial do Comeércio), OMS (Organizacdo Mundial da Saude), UNESCO
(Organizacéo das NacOes Unidas para Educagéo, Ciéncia e Desporto), UNICEF (Fundo
das NacGes Unidas para a Infancia), PNUD (Programa das Nagdes Unidas para o
Desenvolvimento). Relativamente as Organizacdes Internacionais regionais, estas estao
inseridas dentro de cada regido ou continentes, como por exemplo: Organizacdo dos
Estados Americanos (OEA), Conselho da Europa (COE), Comunidade dos Paises de
Lingua Portuguesa (CPLP), a Organizagdo do Tratado do Atléntico Norte
(OTAN/NATO) ou Organizacdo dos Paises Exportadores de Petroleo (OPEP).

8. Estatuto de Utilidade Publica

A convergéncia entre o setor publico e a comunidade empresarial é essencial para a
promocdo da comunicacao do setor cultural. Assim, o estado € um ator indispensavel
neste processo de promocdo da cultura de modo direto e indireto, especialmente na
divulgacdo de iniciativas e politicas que potenciem os contributos de atores da sociedade
civil.

Neste ambito, sequndo Figueiredo (2015), o0 mecenato® é um apoio financeiro, através de

donativos, com finalidade altruista em a¢des geralmente culturais ou sociais. No contexto

3 A lei do Mecenato foi publicada em 1986. Em 1999, através do Decreto-lei n.° 74/99, de 16 de marco, foi aprovado o
Estatuto do Mecenato onde se esclarece o regime dos incentivos fiscais no &mbito do Mecenato Social, Mecenato
Familiar, Mecenato Cultural, Ambiental, Cientifico ou Tecnolégico, Desportivo e Educacional.
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classico e tradicional, 0 mecenato pode ser definido enquanto “um conjunto de incentivos
de natureza fiscal de que podem beneficiar aqueles que atribuam donativos a certas
entidades que desenvolvam uma atividade relevante nas &reas social, cultural,
educacional, ambiental, desportiva ou cientifica” (Figueiredo, 2015, p. 21). Na
perspetiva de Moreira (2017), as varias categorias de mecenato podem ser definidas da

seguinte forma:

e Mecenato Social — “atividades de assisténcia a pessoas vulnerdveis, iniciativas
dirigidas a criacédo de oportunidades de trabalho e de reinsercéo social de pessoas,
familias ou grupos em situacoes de exclusdo ou risco de exclusdo social, apoio e
tratamento de toxicodependentes ou de doentes com Sida com cancro ou diabetes, apoio
ainfancia ou a terceira idade, apoio a deficientes e portadores de doenca mental” (p.
19);

e Mecenato Cultural — “assenta na protegdo aos artistas e as artes, inclui
designadamente as acOes de apoio a moda, a arte, aos museus, aos audiovisuais, a
danga, a musica, ao teatro e ao patrimonio” (p. 20);

e Mecenato Ambiental — “consiste em apoiar as atividades desenvolvidas de natureza e
de defesa do ambiente” (p. 20);

e Mecenato Educacional — “engloba todas as atividades do ambito educacional,
organizagdo da promogdo de enriquecimento curricular, agoes de apoio as familias” (p.
20);

e Mecenato Cientifico — “inclui atividades que prossigam objetivos que se dediquem a
divulgacéo cientifica, ao desenvolvimento de aces de demonstracao de resultados de
investigacao e desenvolvimento tecnoldgico, sempre que a respetiva atividade assuma,

predominantemente, cardcter cientifico” (p. 20).

Tendo em conta as categorias de mecenato, existem trés tipos de perfis, tal como é
abordado por Ledrevie et al. (2010), citado por Moreira (2017):

e Mecenato de Beneficéncia - tem como objetivo desenvolver um ato de filantropia
de forma andnima;
e Mecenato de Compromisso - visa apoiar uma causa, um acontecimento ou

mesmo uma instituicéo;
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e Mecenato de Intengéo - apoia um acontecimento, uma pessoa ou causa, mas com

0 desejo expresso de obter um beneficio.

Apesar do mecenato, este conceito ndo pode ser confundido com o patrocinio. Este Gltimo
é, na visdo de Figueiredo (2015, p. 22) “uma variavel da comunicag¢do que tem como
finalidade transmitir o nome e a imagem da organizacdo e seus produtos/servigos,
através da sua associagdo a eventos ou entidades culturais”. Na perspetiva de Nunes e
Machado (2014), o patrocinio tem um papel fundamental, na medida em que tem vindo
a ganhar destaque, tornando-se uma das ferramentas de comunicagéo mais populares no
seio das empresas através de varios valores, nomeadamente, tradigdo, modernidade,

competéncia, criatividade ou popularidade.

De um modo geral, os objetivos do patrocinio tém sido estudados de diferentes formas,
especialmente: objetivos a nivel de empresa (os quais dizem respeito a construcdo de
notoriedade, a atencdo dos media e ao melhoramento da imagem); objetivos relativos a
produtos existentes ou ao lancamento de novos produtos; e objetivos de relacdes publicas
(Herrera, Parrefio & Schlesinger, 2011, citado por Nunes & Machado, 2014, p.9)

8.1 Angariacdo de Fundos — Donativos

Segundo o Estatuto dos Beneficios Fiscais considera-se que donativos sdo “(...) entregas em
dinheiro ou em espécie concedidas sem contrapartidas que configurem obrigaces de caracter
pecuniario ou comercial as entidades publicas ou privadas previstas nos artigos seguintes, cuja
atividade consista predominantemente na realizacdo de iniciativas nas areas social, cultural,

ambiental, desportiva ou educacional ™.

Neste ponto de vista, varias sdo as organizaces que, para concretizarem a sua missdo e
objetivos, requerem fontes de financiamento com poténcia, ou seja, donativos através de
projetos de solidariedade que sao utilizados positivamente em prol do vinculo social, sem

requerer uma ago reciproca.

No caso da UNICEF Portugal, unica agéncia das Nacdes Unidas que depende,
exclusivamente, de contribui¢des voluntarias, a recolha de fundos é um dos seus pilares
fundamentais ou mesmo, necessarios. A UNICEF Portugal trabalha na angariagdo de

fundos, atraves de apelos enviados por carta ou Direct Mail, programas de emergéncia ou

4 Artigo 61.° do EBF
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canais online (redes sociais e website). Por exemplo, séo varias as publicacdes “Presentes
para a Vida’™ (com o intuito de levar o publico a comprar um presente com significado)
ou os donativos atraves do IRS (0,5%) em que a UNICEF Portugal apela a doagéo, sem
custos. Estas acdes estratégicas ndo sO garantem visibilidade do proprio trabalho
desenvolvido, como tornam a propria organizacdo mais proxima do puablico-alvo. Em
Portugal, a UNICEF tem o Programa “Os Amigos da UNICEF” que se destina aos
doadores regulares, individuos que d&do uma contribuicdo fixa a UNICEF todos 0s meses
e essa contribui¢do ¢é caracterizada enquanto “Regulatory Sources”. Este trabalho de
angariacdo de fundos acaba por ser um win-win para a UNICEF, evidenciado a sua
capacidade de adaptacdo a novas formas de interagir com os seus stakeholders como

ainda fomenta e apela aos donativos por um bem-maior.

Descortinando o conceito de Angariacdo de Fundos — ou Fundraising — Abreu (2009) define a
angariacdo de fundos como uma atividade que permite a sustentabilidade de projetos e
organizagdes. A Association of Fundraising Professionals® também apresenta o conceito
enquanto “‘uma angariagdo de bens e recursos de varias fontes para 0 apoio de uma organizagao

ou de um projecto especifico’” (Association of Fundrasing Professionals, 2003).

Contudo, a angariacdo de fundos ou donativos dependem, exclusiva e intrinsecamente, dos
objetivos da propria organizacdo. Neste sentido, uma angariacdo de fundos deve estar em
conformidade com a missdo, valores e visdo da organizagdo, uma vez que falamos de uma
ferramenta para alcancar um bem-maior perto do publico-alvo. Assim, tal como reforca Franco
(2010), as organizacBes devem estar conscientes que as angariagdes de fundos precisam de
permanecer alinhadas, ndo s6 com as necessidades, mas com o posicionamento e estratégia

delineada.

Assim, segundo Bekkers e Wiepking (2011), todas as doagBes devem ser feitas com

consciencializagdo, altruismo, eficacia e valores.

5 Os “Presentes para a Vida” sdo packs desenvolvidos pela UNICEF Portugal que visam a oferecer melhores condigdes
as criangas através da angariagdo destes fundos. Por exemplo: ao adquirir o presente 16,10€ o publico esta a contribuir
com 5 mochilas para 5 criangas; ou ao comprar o pack de 7,80€ estara a contribuir para a compra de 300 lapis para uma
escola carenciada. Todas as informacoes estdo disponibilizadas no seguinte link:
http://www.presentesparaavida.unicef.pt

6 A Association of Fundraising Professionals é vista enquanto uma das maiores associagdes de fundraising
internacionais. Para mais informacdes aceder ao seguinte link: http://www.afpnet.org/

7 “The raising of assets and resources from various sources for the support of an organization or a specific project”
(Association of Fundrasing Professionals, 2003).
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Capitulo Il — UNICEF

“Estamos comprometidos com uma nova era na UNICEF - um cOMpromisso
forte e duradouro em alcancar resultados para as criangas e jovens, com base

na abertura, transparéncia e respeito ® — Henrietta Fore (Diretora-Geral)

1. Enquadramento histérico

O Fundo das NacGes Unidas para a Infancia (UNICEF) — agéncia que atua como um
fundo de emergéncia das Nac6es Unidas — foi criada em dezembro de 1946, tendo como
principal missdo dar apoio as criancas na Europa atingidas durante a Segunda Guerra
Mundial. Financiada inteiramente por contribuicdes voluntarias de Governos, instituicoes
publicas e privadas, empresas e doadores individuais, a UNICEF abraca as necessidades
“independentemente da sua origem, género, etnia, crenca ou lugar onde estejam, todas
as criangas tém o direito a sobreviver, a prosperar e a desenvolver todo o seu potencial”

(Relatorio Anual de Atividades e Contas, 2018, p.7).

Presente em 34 paises — dos Comités Nacionais — e trabalhando em 190 paises e
territorios, a UNICEF “em tudo o que faz, a sua prioridade sdo as criangas em situagdo
mais desfavorecida ou que vivem em paises com mais necessidades”’, estando sempre
alerta ¢ a trabalhar para “situacGes de emergéncia causadas por catastrofes naturais ou
conflitos, que sdo cada vez mais complexas e prolongadas no tempo e que tornam as

criangas particularmente vulnerdveis” (UNICEF, s.d.).

Com base nas suas a¢cBes humanitéarias em escala mundial, o Fundo das Nag6es Unidas
para a Infancia desenvolve iniciativas e promove programas dedicados especificamente
as criancas em condicdes desfavorecidas e em situacfes mais vulneraveis. Globalmente,
a organizacdo intervém em contextos e crises humanitarias — guerras, conflitos,
terramotos, seca, catastrofes naturais, prestando assisténcia as populacdes indefesas: “em
média, a UNICEF responde a mais de duzentas emergéncias todos os anos” (UNICEF,
s.d.). De modo a poder intervir de forma réapida no terreno, a UNICEF dispdes de um

armazém central, situado em Copenhaga, na Dinamarca, onde sdo produzidos 38 kits

8 «“\We are committed to a new era at UNICEF — one anchored by our strong, enduring commitment to achieving results
for children and young people, and one grounded in openness, transparency and respect” — Henrietta Fore (Diretora-
Geral)
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diferentes para trés areas de intervencédo: cuidados médicos, agua, saneamento e higiene,

educacéo e protecéo.

E neste sentido, que o Fundo das Nacdes Unidas para a Infancia tem enquanto premissa
a luta pelos direitos de todas as criancas que procuram abrigo seguro, nutricao, protecdo
contra desastres e conflitos e igualdade, orientando-se pela Convengéo sobre os Direitos
da Crianca. Assim, é preciso enfatizar os cinco valores da UNICEF - cuidado, respeito,
integridade, confianca e responsabilidade — que, tal como mencionado pela Diretora
Executiva da UNICEF, Henrietta Fore “Estamos comprometidos com uma nova era na
UNICEF - um compromisso forte e duradouro em alcancar resultados para as criancas

e jovens, com base na abertura, transparéncia e respeito” (Fore, s.d.).

Segundo Azevedo (2017, p.8) “as criangas representam mais de um ter¢o da populacdo
do mundo”, pelo que se torna ndo uma obrigagdo, mas um dever em apostar no seu
desenvolvimento e bem-estar. Este compromisso global é urgente nos dias de hoje e um
direito a sobrevivéncia por parte das criancas que, todos os dias, lutam por uma nova
oportunidade de vida. Na visdo da antiga Diretora Executiva da UNICEF, Carol Bellamy,
citada por Azevedo (2017):

“As criangas ndo sdo apenas o nosso futuro, elas sdo o nosso presente. Devemos
ouvir atentamente o que 0s jovens tém a dizer e dar-lhes todas as oportunidades
para se pronunciarem. Temos de chegar até elas e encoraja-las a participar nos
processos de tomada de decisoes que afetam as suas vidas ™ (Bellamy, s.d., citado
por Azevedo, 2017, p.15).

No documento A Convenc&o sobre os direitos da crianga (CDC)*° (1989), o Fundo das
Nacdes Unidas para a Infancia reconhece a individualidade e personalidade de cada
crianca, uma vez que, segundo a filosofia e principios orientados pelo artigo 1.° da CDC,
“crianga é todo o ser humano menor de 18 anos, salvo se, nos termos da lei que lhe for
aplicavel, atingir a maioridade mais cedo” (Convencéo sobre os Direitos da Crianca e

Protocolos Facultativos, 2019).

® “Children are not only our future, they are our present and we need to start taking their voices very seriously. We
must listen carefully to what young people have to say and give them every opportunity to speak. We must reach out to
them and encourage them to participate in the decision-making processes that affect their lives” (Bellamy, s.d., citado
por Azevedo, 2017, p.15).

10 Informagao consultada em: https://www.unicef.pt/media/2766/unicef convenc-a o _dos_direitos_da_crianca.pdf
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Ainda nesta perspetiva geral dos direitos da crianca, a Convencao sobre os Direitos da
Crianca, ratificada em 1990 por Portugal, assenta em quatro pilares fundamentais naquilo

que toca a todos os direitos das criangas:

a) Nao-discriminagdo — um pilar importante no que diz respeito ao direito de todas
as criancas terem a oportunidade de crescerem e desenvolverem o seu potencial,
em qualquer pais do mundo;

b) Interesse superior da crianca — enquanto uma consideracdo prioritaria em todas
as acoes e decisdes que Ihe digam respeito;

c) Sobrevivéncia e desenvolvimento — retrata a importancia de todas as criancas
terem o direito aos acessos e servicos basicos, incluindo a igualdade de
oportunidades para uma maior e melhor desenvolvimento;

d) Opinido da crianca — a crianga deve ser sempre ouvida e tida em conta no que se
refere a assuntos relacionados com os seus direitos.

Para além dos quatro pilares apresentados, o documento da Convencdo engloba 54
artigos, divididos em quatro categorias de direitos (direitos a sobrevivéncia, direitos

relativos ao desenvolvimento, direitos relativos a protecéo e direitos de participacéo).

Por conseguinte, as criancas sdo as mais vulneraveis pelo que necessitam de uma maior
protecdo e cuidados especiais, em particular no que toca ao papel vital da cooperacao
internacional, na medida em que esses direitos se tornem numa realidade (Aquino, 2018).
Segundo o Relatério Anual (2019) da UNICEF, 385 milhdes de criancas vivem em

extrema pobreza, um ciclo de grande vulnerabilidade.

Tal como afirma Alexandra Yuster, a Diretora-Adjunta e chefe da politica social na
UNICEF, numa entrevista ao jornal Diério de Noticias', "as criancas sdo as mais tocadas
pela pobreza ja que as suas consequéncias podem perdurar por toda a vida. Uma
alimentacdo deficiente e anos sem educacdo levam, muitas vezes, a uma tragédia

individual que se repercute na comunidade e na sociedade” (Yuster, 2019).

Posto isto, segundo Overview of Child Rights in Development Cooperation, citado por
Azevedo (2017) as criangas representam mais do que um "futuro do pais, ou a proxima
geracdo de trabalhadores que ira conduzir 0 nosso pais ao crescimento economico e ao

desenvolvimento social. Eles séo seres humanos com direitos e necessidades que variam

1 Informagdo consultada em: https://www.dn.pt/mundo/no-mundo-so-uma-em-tres-criancas-tem-protecao-social-
10540112.html
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de acordo com sua idade e fase de desenvolvimento fisico, neurologico, intelectual e
social” (Azevedo, 2017, p. 8).

2. UNICEF Portugal

A UNICEF expandiu-se para as criangas do mundo inteiro e Portugal ndo foi exce¢do no
que toca a evolucdo, tanto na forma como no propdsito da sua atuacdo. Nesse sentido, o
Comité Portugués para a UNICEF foi criado em abril de 1979, fazendo parte da rede de
34 Comités Nacionais inseridos nos paises desenvolvidos. Em Portugal, a UNICEF
dedica-se a sensibilizacdo dos direitos das criangas, assumindo um papel de coordenagéao
e implementacdo da agenda infantil (Fulgraff, 2007). Além disso, a UNICEF Portugal
colabora ainda com diversas instituicbes no setor publico e privado com o objetivo de
assegurar o respeito e a promocao dos direitos das criangas e concretizar a sua missao em
Portugal e no mundo. Atualmente, a UNICEF Portugal'? possui um escritorio em Lisboa
sob a Direcdo Executiva da Dra.? Beatriz Imperatori (desde 2017), contando com a
presenca de 23 colaboradores divididos em quatro departamentos, com varias declinacdes

de funcgdes, conforme pode ser observado no esquema abaixo apresentado:

Figura 1 - Organigrama UNICEF Portugal

CONTABILIDADE ) APOIO ADMINISTRATIVO E
e CARRE A CONTROLO E ANALISE DE DADOS RECEPCAQ SERVICO EXTERNO
CTLESTE :‘LE!\TII\/ EDUARDO MARTINS JUSTA FERREIRA JOSE A. GONCALVES
(ECLREE - - CONCEICAQ SALDANHA
DOADORES REGULARES
DOADORES REGULARES 6 EMBRESAS B PARCERIAS APOIO A DOADOR
AQUISICAD RETENCAO ELSA RODRIGUES, JOAQUINM
. e e neTh DALIA SEQUEIRA .
LUiSA MOTTA ANA LOPES CASTRO CRISTIANA RODRIGUES FERRO, LUIS SALDANHA
BEATRIZ
IMPERATORI EDUCACAQ PELOS
DIREITOS DAS CRIANCAS CIDADES AMIGAS POLITICAS PUBLICAS
ROSA MARIA COUTINHO DAS CHUANCAS MARIANA FARINHA
20SA M ) ARINHA
PEDRO ANTUNES.
FRANCISCA MAGANO LEONOR COSTA Al
COMUNICACAO E MEDIA COMUNICACAO DIGITAL
VERA LANCA FRANCISCO DE BRITO
FRANCISCA OLIVEIRA

Fonte: UNICEF Portugal

12 A UNICEF Portugal tem, ao longo do territdrio nacional, delegaces que surgiram nos finais dos anos 80. Porto,
Coimbra e Lisboa foram as primeiras delegag@es criadas para dar resposta e reforcar o Comité naquilo que é a promocéo
e defesa dos direitos infantis. Posteriormente, mais precisamente em 2014, as delegacdes cessaram fungdes e passaram
a ser um so escritorio: a sede UNICEF, localizada em Lisboa. No entanto, as delegacdes de Angra do Heroismo, Faro,
Leiria, Funchal e Viana do Castelo fazem ainda parte da estrutura UNICEF Portugal.
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Os departamentos estdo inseridos nas areas da gestdo financeira, politica de infancia,
comunicacéo (de marca, online e offline) e comercial (angaria¢éo de fundos). Analisando
o0 organigrama entende-se que a UNICEF Portugal esté estruturada hierarquicamente, no
sentido em que existe, em cada departamento, uma direcdo e dentro desses as areas

abrangidas.

No caso das RelagcGes Publicas, estdo inseridas no departamento de comunicacao e
media da organizacdo, onde € assegurado pela técnica Vera Lanca (conforme se
verifica no organigrama) e € desenvolvido o trabalho de comunicacdo, desde a
elaboracdo de press realeses, contactos com 0s meios de comunicacgéo social e toda
a vertente da angariacdo de fundos junto dos doadores e voluntarios. Contudo, a
organizacao dispGe da ajuda complementar, nesta area em especifico, de uma agéncia
de comunicacao — a All Comunicacdo. A All e a UNICEF Portugal tém uma parceria
desde 20109.

2.1 Missao e Visao

A UNICEF rege-se pela Convencéo dos Direitos da Crianca, que celebrou em 2019, 30
anos da sua assinatura e onde foi igualmente celebrado 40 anos da UNICEF Portugal —
onde sdo os defensores dos direitos da crianca em Portugal. Enquanto Unica agéncia das
Nacdes Unidas a depender, exclusivamente, de contribuicdes voluntarias, a UNICEF tem
como missdo defender e promover os direitos das criancas e angariar fundos. Neste
sentido, define ainda como visao “um mundo onde os direitos de todas as criangas sejam
uma realidade” (UNICEF, s.d.).

Posto isto, a organizacdo baseia a sua missdo nos seguintes pilares:

= Criancas — promover e defender os direitos das criancas, trabalhando para salvar
as suas vidas. Assegurar a protecdo, o desenvolvimento e intervir em situacoes de
emergéncias.

= Convencdo das Nacgdes Unidas sobre os Direitos da Crianga — tratado de
direitos humanos mais amplamente ratificados;

= Programas Nacionais — promover a igualdade de direitos das mulheres e apoiar
a participacdo no desenvolvimento politico, social e econémico nas comunidades

onde estdo inseridas;
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Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel —a UNICEF trabalha com diversos
parceiros internacionais, de modo a levar a cabo a agenda global, previamente
definida, para a visdo da paz e progresso social.

2.2 Marcos importantes

Ao longo dos 40 anos de existéncia, a UNICEF Portugal, desde a sua génese até aos dias

atuais, a organizacdo tem levado a cabo a sua missdo enquanto defensora dos direitos das

criancas. Assim, foram os varios marcos importantes assinalados pela UNICEF Portugal

e que devem ser relembrados enquanto esforco do arduo trabalho em beneficio de todas

as criancgas, ndo so, em Portugal como no resto do mundo:

a)

b)

d)

f)

g)

“Semear a Solidariedade” — projeto desenvolvido entre 1994 e 2001 que tinha
como objetivo fomentar a empatia e a solidariedade nas escolas portuguesas.
Encontro Internacional sobre Criancas de Rua IAC/UNICEF - evento
realizado em 1991, em Portugal.

Relatorio “A Pobreza Infantil em Portugal” — em 1992 foi desenvolvido o
Relatério do Centro Internacional para o Desenvolvimento da Crianca. Neste
relatdrio é possivel verificar o ponto de situacdo da pobreza infantil em Portugal
e 0s modelos econdémicos e politicas socioecondmicas nacionais.

Iniciativa Amiga dos Bebés — em 1992, em parceria com a OMS (Organizacao
Mundial da Saude), a UNICEF lancou o programa mundial que visava promover,
proteger e apoiar o aleitamento materno. Atualmente, existem 16 hospitais que
aderiram 4 iniciativa, com uma taxa de sucesso de 90,8%.

Programa “Cidadania, Direitos e Responsabilidades das Criancas” -
programa desenvolvido, entre 2002 e 2012, com o objetivo de promover o
conhecimento da Convencéo sobre os Direitos da Criancga, os direitos e deveres
das criancas, dos jovens, das suas familias, dos profissionais que trabalham com
estes publicos e explorar os direitos humanos.

Relatério “As Criancas e a Crise em Portugal - VVozes de Criancas, Politicas
Piblicas e Indicadores Sociais, 2013” — relatério elaborado, em 2014, que
apresenta dados relevantes referentes a realidade das criangas em Portugal.
Programa Cidades Amigas das Criangas — programa lancado, em 2007 e,
posteriormente, em 2015. Este programa teve como objetivo contribuir para os

direitos da crianga de acordo com adocdo de politicas para a infancia e
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adolescéncia que ajudam a promover o bem-estar de todos os cidadaos, incluindo

as criancas.

h) Manifesto pelas Criangas — em 2015, a UNICEF Portugal langou o “Manifesto

pelas Criangas”. Um documento que visou apelar aos candidatos das elei¢Ges

legislativas, colocar as criancas no centro da agenda politica nos quatro anos

seguintes.

2.3 ldentidade Grafica da UNICEF

A organizacao passou por diversas alteracdes de marca, pelo que o Ultimo e atual logotipo

passou pelo processo de rebranding em 2016:

Figura 2 - Logétipo atual da UNICEF

unicef &

for every child

Fonte: UNICEF

No entanto, podemos observar uma linha cronoldgica das varias mudangas de logotipo

nos ultimos anos:
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Figura 3 — Evolucéo dos logotipos da UNICEF.
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3. Ainfancia como mudanca para o0 mundo

No mundo atual, a resolucdo de problemas deve ser, crucialmente, uma prioridade no
pais. Olhando para um futuro mais promissor e com uma sociedade mais justa, é
importante incutir leis, regras, convengdes internacionais, de modo a permitir que as
criancas ndo so6 fagcam parte do futuro, como sejam elas o futuro. Nesse sentido, a
UNICEF, caracterizada pelo espirito de solidariedade e forte componente humana, adota
uma abordagem baseada no ciclo de vida. Consequentemente, para salvar vida de uma
crianca ou mesmo defender os seus direitos, a mudanca deve ser consistente, essencial e

indispensavel desde o primeiro momento.

Segundo o relatério de estudo A Educacado das Criancas dos 0 aos 12 Anos desenvolvido
por Alarcdo et al. (2008, p.13), apresenta a infancia como “aquilo que somos tem muito
a ver com o que aprendemos” OU Seja, as criancas tém a capacidade de se moldar a
realidade, ao mundo que as rodeia e as pessoas presentes ou ausentes. A infancia, sendo
0 inicio de um patamar da vida, apresenta mecanismos e instrumentos as crian¢as de modo
a que possam contribuir de forma saudavel, civica, criativa e com uma atitude exploratéria
(Alarcdo et al., 2008). Naturalmente, tanto o desenvolvimento como a educacéo séo dois

pilares que devem ser vistos como determinantes na vida das criangas.

No entender do autor Laevers (2005) citado por Alarcdo et al. (2008) existem varios
indicadores a terem em conta na vida infantil, nomeadamente, no que compete assegurar
as “necessidades basicas (comer, beber, dormir, etc.); necessidade de afeto; necessidade
de seguranca; necessidade de reconhecimento e de afirmacéo; necessidade de se sentir
competente; e, ndo menos importante, necessidade de significados e valores” (Laevers,
2005, citado por Alarcéo et al., 2008, p. 24). No entanto, Whitebread (1996) acrescenta
que para haver um desenvolvimento emocional e intelectual, é necessario que haja amor,

controlo e seguranca.

Efetivamente, é cada vez mais evidente a misséo da UNICEF e a sua dedicacdo ao mundo
infantil. Prova disso, € o Programa de Educacéo pelos Direitos que, segundo o Relatorio
Anual de Atividades e Contas'® (2018), permitiu consciencializar e dar a conhecer os
direitos infantis e tematicas referentes as questdes globais em 38 municipios, 12 escolas,

alcancando 3000 criangas e formando 327 professores. Paralelamente a este feito, a

13 Informagéo consultada em: https://www.unicef.pt/media/2637/unicef rac 2018 versao_web.pdf
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UNICEF participou ainda em diversos eventos na area da educagdo com o objetivo de
alertar para a situacdo das criancas e o0s desafios que a sua geracdo enfrenta,
nomeadamente relacionados com direitos humanos, fluxos migratérios e formas de

violéncia contra as criangas.

Nas ultimas décadas, a situacdo infantil portuguesa teve melhorias significativas ainda
que, atualmente, os niveis de desigualdades sociais continuem presentes na sociedade.
Em complementaridade e conforme o relatério divulgado pela UNICEF, referente a
situacdo infantil no mundo, intitulado “4 transi¢do dos cuidados na primeira infancia™*,

’

“a mudanca esta longe de estar concluida e o seu padrdo varia de pais para pais’

(UNICEF, 2008, p.3).

Num olhar sobre alguns indicadores que sinalizam o lugar da crianca na sociedade
portuguesa, a base de dados Monitorizacdo da situacdo das criancas e das mulheres no
mundo®®, refere que em Portugal nasceram 80 mil criancas no ano 2018 (UNICEF Data,
2018). Né&o obstante, cerca de 67% criangas do sexo feminino e 19% do sexo masculino
(até aos 11 anos) sdo vitimas de violéncia doméstica, acabando assim por estarem mais
vulneraveis aos maus-tratos, uma das maiores criticas por parte da UNICEF relativamente
aos indicadores de bem-estar das criancas portuguesas. Perante as estatisticas
apresentadas, compreende-se que esta € uma realidade, em pleno século XXI, cada vez

maior independentemente da classe social, cultura ou mesmo pais a que fazem parte.

Ha mais de 70 anos a «liderar pelo exemplo», a UNICEF adota a inclusdo de todas as
culturas e age em conformidade da ética e integridade, garantido todos 0s mecanismos
que correspondem a sua missao e valores organizacional: cuidados, respeito, confianca e

responsabilidade.

E de salientar que, nesta abordagem educacional, a UNICEF Portugal é reconhecida como
protagonista de um papel importante na educacéo infantil portuguesa, o ponto central que
fundamenta todo o seu propoésito. As questdes referentes a infancia e aos cuidados que
Ihes sdo dedicados sdo o foco de atuacdo da UNICEF na medida em que 0s mesmos estao

“diretamente relacionados com a promogdo dos direitos da crianga” (Fullcraf, 2007).

Este € um marco inegavel na medida em que a UNICEF tem conseguido dar mais voz e

presenca a tematica infantil e da adolescéncia, incluindo os direitos humanos. Neste ponto

14 Informagéo consultada em: https://www.unicef-irc.org/publications/pdf/rc8 por.pdf
15 Informagdo consultada em: https://data.unicef.org/dv_index/
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de vista, o autor Bobbio (1992) citado por Fullgraf (2007) reforca que a evolucdo e
propagacao dos direitos fazem parte dos “desafios da historia, com o impacto das guerras
mundiais, dos processos de libertagio dos povos colonizados, das revolugdes comunistas,
das tensées da guerra fria” (Bobbio, 1992, citado por Fullgraf, 2007, p.86).

Desta forma, e segundo o Comité Portugués para a UNICEF, a sua missdo passa por
defender e promover os direitos das criancas em Portugal e no resto do mundo —
sensibilizando para a questdo das criancas que vivem em situacdes desfavorecidas e
vulneraveis — e angariar fundos para as operacdes no terreno em 190 paises onde estdo

presentes.

Refletindo sobre o papel da UNICEF em Portugal nesta questao que é a infancia e estando
a par daquilo que é o seu trabalho, entende-se que “a UNICEF através dos seus
programas nacionais, promove a igualdade de direitos das mulheres e das raparigas e
apoia a sua plena participacdo no desenvolvimento politico, social e econémico nas

comunidades onde estdo inseridas”*®* (UNICEF, s.d.).

4. A Comunicagéo da UNICEF Portugal num contexto
humanitario

Num cenario nacional e internacional, cada vez mais observamos as ONGs como atores
em contexto humanitario. Nesse sentido, com a crescente atuacdo no mundo, as
OrganizacGes N&o-Governamentais tém assumido um papel importante nas ajudas

humanitarias e emergéncias — sejam locais ou internacionais.

Desde conflitos, crises (refugiados, fome, etc.) violéncia, pobreza e epidemias, as
emergéncias humanitarias tém tomado grandes propor¢des. Como tem vindo a ser
reforcado, as crises humanitarias regem-se por um fluxo de materiais, doa¢es, caréncia
e uma logistica de assisténcia e intervencdo por parte da organizacdo. No entanto, isto
ndo significa que ndo exista um plano estratégico e um processo comunicacional que
reforca o grande esforco das organizagdes. Todas as emergéncias humanitarias sao
solucionadas através de uma comunicacdo presente, ativa, dindmica e imediata, bem
como agles estratégicas com o objetivo de consciencializar e envolver todos os

stakeholders — sejam eles governo, media, doadores regulares e/ou publico geral.

16 Informagéo consultada em: https://www.unicef.pt/unicef/a-unicef/
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Observando, por exemplo, a UNICEF Portugal — sendo o tema principal do presente
estudo — e a principal agéncia humanitéria que se dedica, especificamente, a promogéo e
defesa dos direitos das criangcas, compreende-se que é uma organizacao que tem estado
consciente da atualidade e empenhada a concretizar a sua missao, através de programas

de assisténcia em situacdes de emergéncia.

Num contexto de crise humanitéaria e enquanto caso mais recente, a UNICEF Portugal
divulgou um comunicado, em dezembro de 2020, com o maior apelo de sempre feito pela
sede internacional: “UNICEF lanca apelo recorde de 6,4 mil milhdes de délares para
ajudar mais de 190 milhdes de criancas afetadas por crises humanitarias e pela
pandemia da COVID-79”. Este apelo, referente a pandemia COVID-19, foi comunicada
e reforcada tanto nos media em Portugal, como nos canais digitais da propria organizacéo.

A verdade é que, com a evolucdo da comunicacdo no digital, houve uma maior
preocupacdo por parte das empresas e organizacdes a repensarem nas estratégias de
comunicagdo, com o objetivo de adaptarem-se a nova conjuntura social online, tendo em
conta o impacto que as redes sociais tém tido na sociedade. Todas estas adaptacdes séo

facilmente moldaveis aos varios temas, incluindo as crises humanitarias.

Neste caso, acaba por ser «botdo» facil — principalmente para as ONG’s — que dependem
exclusivamente de contribuicdes voluntérias. Deste modo, o digital veio ajudar estas
organizagGes a alcancar publico num formato mais simples e sem investimento
obrigatério. Toda esta evolucdo, que ndo é estanque, permite que a comunicacao em
contexto humanitario permita uma maior agilidade, flexibilidade e rapidez na transmisséo

da mensagem.

Conforme reflete Lévy (1999):

“O digital surgiu como uma infraestrutura do novo espago de comunicagdo, de
sociabilidade, de organizacdo e de transacdo, mas também como um novo

mercado da informagdo e do conhecimento” (Lévy,1999, p.34).

Neste sentido, entende-se que as mensagens-chaves como sensibilizacdo,
consciencializacdo e a divulgagdo das necessidades sdo facilmente integradas na
comunicagdo, enquanto instrumento de proliferacdo de informacdes, em contexto

humanitario. Por seu turno, € importante que as organizacGes planeiam e preparem a
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comunicacdo de acordo com a sua missdo — seja através de comunicados de imprensa,
newsletters, relatorios anuais ou outros suportes comunicacionais (Machado, 2009). Que
a comunicagdo é poderosa e magistral, ja o sabemos: com a identificacdo correta dos
publicos, mensagens delineadas e uma base de contactos de media, a comunicacao pode
atrair e conquistar doadores, voluntarios e novos publicos — com a vantagem de haver a

transformac&o de vérias vidas que se encontram no meio de uma crise humanitaria.

5. Comunicacdo estratégica da UNICEF

A comunicagdo estratégica nas organizagGes, como a UNICEF, devem incorporar a
Comunicacdo no Interesse Publico, na medida em que “sé assim estardo a contribuir
para o cumprimento das missoes (...) em que sdo desenvolvidas” (Eir6-Gomes, 2017, p.
37). No entanto, na perspetiva de Eir6-Gomes sé dessa forma é que conseguiremos
conduzir a pratica da comunicagdo com vista ao interesse publico, sendo “cada vez mais
importante (...) que o seu enfoque seja colocado verdadeiramente nos publicos,
encontrando formas eficazes de lhes conferir empowerment e autonomia para que sejam,
eles proprios, autores da mudanga. Mais do que prosseguir os interesses da “minha”
organizacao, aquilo que se impde no interesse publico é que coloquem o “outro” num

lugar central.” (Eir6-Gomes, 2005, citado por Nunes, 2011, p.53).

Compreendendo-se que a comunicacao estratégica é fundamental, essencialmente, para
as organizacfes sem fins lucrativos como € o caso da UNICEF, é fulcral definir a
comunicacdo estratégica enquanto uma “combinagdo dos planos, prdticas e ferramentas
(...) difunde informagées importantes sobre a sua missdo, valores e resultados”
(Campos, 2013, p. 15). Desta forma, a UNICEF, enquanto uma organizacao que rege-se
pela transparéncia e responsabilidade, possui uma Politica de Divulgacao de Informacdes
que Ihe permite disponibilizar ao seu publico todas as informag6es que vao ao encontro
dos programas, iniciativas e intervengdes no terreno. Nesse sentido, tendo em conta que
é importante que as acGes de comunicagdo sejam adequadas aos processos instituidos e
as politicas adotadas, a UNICEF referiu no seu Relatério Anual de Atividades e Contas
de 2018 a necessidade de se reposicionar na sociedade e dar a conhecer o seu trabalho a

médio e longo prazo atraves do desenvolvimento de um trabalho “sobre a estratégia de
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reposicionamento da marca UNICEF em Portugal”" (p.41) pelo programa de mestrado

Community of European Management Schools, na Universidade Nova de Lisboa.

Evidencia-se, assim, que a implementacéo de uma estratégia pode ajudar a organizagéo a
alcancar os objetivos propostos, sem descurar da sua misséo e visdo institucional, porque
tal como afirma Campos (2013), a misséo e os valores sdo um complemento “a forma
como a comunicacdo € integrada na gestdo estratégica da organizacdo” (p.17). A
verdade é que, nas organizacfes como a UNICEF, existe uma maior luta diéria para
alcancar as mudancgas a que se propdem, seja a nivel dos conhecimentos, atitudes e/ou

comportamentos.

Nesta perspetiva, Patterson e Radtke (2009), em Lourenco (2011), definem a

comunicagdo como:

“A comunicagdo é sobre a constru¢do da compreensdo. Trata-Se de promover a

mudanga’*® (Patterson & Radtke, 2009, citado por Lourengo, 2011).

Seguindo esta linha de pensamento, torna-se fulcral que a comunicagéo insira-se nao s
a nivel individual, como a nivel social, politico e em todo o0 ambiente envolvente para
uma maior participagdo da comunidade. Como refere a UNICEF (2019) e j& mencionado
ao longo deste capitulo, a sua missao vai muito além de angariacdo de receitas. A
UNICEF Portugal € incansavel no que requer as intervencdes de advocacy'® sobre os
direitos das criancgas, na medida em que a sua relacdo de comunicacdo com a sociedade
em geral “sdo uma preocupagdo constante para manter presente o espirito e o

reconhecimento da organiza¢do” (UNICEF, 2018, p. 47).

E relevante compreender que as mensagens transmitidas pela organizacio devem estar,
claramente, de acordo com as necessidades e expetativas do publico-alvo. Uma das
métricas/contribuicBes das estratégicas de comunicacdo, no gque toca as mudancas de

conhecimentos, atitudes e comportamentos numa comunidade, sdo as chamadas

17 Este trabalho foi elaborado pelos alunos - Carlota Pulido Carvalho, Carolina Godinho, Csaba Szabo, Mariana Paula,
Romi Reudenbach. De acordo com a UNICEF (2018) “este trabalho permitiu a defini¢do de uma estratégia de
comunicacgdo segmentada. Incorporar as motivagfes e necessidades dos varios segmentos populacionais na forma
como a UNICEF Portugal interage com cada um e com a sociedade como um todo é um novo desafio que obrigara a
novas respostas” (p.45).

18 “Communication is about building understanding. It is about nurturing change” (Patterson & Radtke, 2009, citado
por Lourenco, 2011).

19 A expressdo advocacy, originada pela lingua inglesa, ¢ utilizada para designar “uma agdo em defesa e luta por uma
causa, ideia ou politica procurando influenciar uma tomada de decis&o, a formulacdo de uma politica ou a alocagdo
de recursos” (Reid, 2000, citado por Eir6-Gomes, 2017, p. 41).
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Campanhas de Comunicacdo Publica?®, na medida em que, de algum modo, tentam
reeducar o comportamento dos individuos através de estratégias de comunicagdo como é
0 caso da utilizacdo de mensagens nos meios de comunicacao social e instrumentos como
folhetos, brochuras, newsletters, flyers, etc., ndo descurando que o mundo digital ganhou
palco entre os individuos, onde sdo cada vez mais participativos e exigentes, com a

emergéncia das plataformas digitais.

Deste modo, Lourenco (2009) defende que “as populag¢ées tém de ser convencidas de
que podem fazer a diferenca e criarem para si esta mudanga necessaria’” (p. 8), uma vez
que s6 através de uma comunicagdo concisa a sociedade compreende a necessidade do
envolvimento e participagdo em prol da mudanga desejada. Em linha com Mefalopulos
(2008) “a comunicagdo ndo se resume apenas a sensibilizar, informar, persuadir ou
mudar comportamentos. Trata-se também de ouvir, estudar/investigar, compreender,
capacitar e criar consenso para a mudan¢a” (Mefalopulos, 2008: xii). Ou seja, para um
maior impacto da mudanca social é imperativo colocarmos a comunicagdo enquanto o
construtor de confianca e compromisso para o fortalecimento do empowerment das

comunidades.

Atualmente, no que diz respeito a Comunicacdo da UNICEF Portugal, 0 “departamento
de comunicacdo desenvolve os principais objetivos e estratégias, integrando nas
necessidades dos restantes departamentos de modo a ser construirem uma estratégia
unica e integrada” (entrevista 1, 2020, apéndice Ill). Apds este passo, a Comissao
Executiva analisa e aprova a implementacdo do proposto.

Posto isto, a comunicacdo desenvolvida pelo departamento baseiam-se, sempre, em
acontecimentos atuais, divulgacao de eventos e conferéncias, elaboracdo de campanhas,
acOes de emergéncias, celebracdo de efemérides e angariacdo de fundos, por exemplo.
Em termos de suportes, a Diretora de Comunicagao e Marca afirma que “Utilizamos mais
o digital. Uma vez que temos um grande constrangimento financeiro, ndo pretendemos
gastar dinheiro em suportes de comunicagdo impressos” (entrevista 1, 2020, apéndice
IIT). Contudo, as cartas, direct mail, brochura, monofolhas, flyers, relatorios e os canais
digitais, sdo os suportes mais utilizados pela organiza¢gdo. Conforme indica Francisca

Oliveira “o digital, sendo um meio mais barato, é onde nds apostamos a nossa

20 De acordo com Coffman (2002), as campanhas de comunicagdo publica tém como principio moldar o comportamento
da sociedade em direcdo aos resultados desejados, uma verdadeira mudanca social (Coffman, 2002, citado por Nunes,
2016, p. 67).
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comunicagdo (...) Evitamos a impressdo de materiais (cada vez mais). Temos alguns
materiais, como a brochura da Convengdo dos Direitos da Crianga porque é por onde
nos regemos e temos essa necessidade e alguns panfletos que entregamos as criangas”

(entrevista 1, 2020, apéndice III).
5.1 Suportes de Comunicacéo utilizados pela UNICEF Portugal:

Cada vez mais, percebe-se que a comunicagdo estratégica é uma necessidade que se
imp0e a qualquer organizacao. No entanto, na UNICEF Portugal, essa comunicacao nao
¢ descurada, pelo contrério, sdo varios as ferramentas utilizadas que tém ajudado a
desempenhar um papel fundamental para a realizagdo do seu mandato: a defesa dos
direitos e do bem-estar de todas as criangas em Portugal e no mundo.

Neste ponto, a realizacdo das atividades e implementacdo da estratégia de acdo e
comunicacdo ndo seria possivel sem a elaboragdo e divulgacdo nos diversos suportes e
meios de comunicacao que a UNICEF Portugal utiliza. Alias, o processo de construcao e
desenvolvimento da estratégia de comunicacdo resulta nos objetivos a que propdem,
desde mudar atitudes e comportamentos, mantendo o foco no cumprimento da misséo e

visdo da organizacéo.

Relativamente a alguns dos suportes de comunicag¢do mais institucionais e a comunicacao
nos media, a UNICEF Portugal elabora todos os anos os Relatérios Anuais e de
Atividades e Conta, que sdo — posteriormente — publicados no website. Conforme indica
a Diretora de Comunicacdo e Marca “produzimos muitos relatorios sobre a situa¢do da
infancia e em todo o mundo — e essa credibilidade de sermos vistos pela comunicacéo
social em Portugal, como uma fonte muito credivel de informacéo, é muito valorizado

hoje em dia” (entrevista 1, 2020, apéndice I11):

Relatério Anual/Relatorio de Atividade e Contas da UNICEF Portugal:

Tanto nas empresas como nas organizacdes, o desenvolvimento dos relatérios, conforme
conhecemos como - relatorio anual; relatorio de atividade e contas e/ou relatério da
sociedade -, sdo observados enquanto um instrumento de comunicac¢do fundamental na
medida em que contribuem para o relacionamento, sejam eles “potenciais investidores,
analistas, jornalistas da area financeira, colaboradores, potenciais colaboradores e

responsaveis governamentais” (Marsh et al., 2016, p. 95).
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Ao analisarmos o ultimo Relatério Anual de Atividades e Contas 2019, publicado pela
UNICEF Portugal, as suas vérias areas de informagdo sdo devidamente estruturadas e
com um cuidado em especial pelos conteidos nomeados: informacédo clara e simples,
cores da organizacdo, diversas imagens relacionadas com as criancas em diversas
situacOes sociais, apresentacdo dos seus projetos e atividades realizadas ao longo do ano,

bem como os resultados obtidos e o impacto que alcancaram.

Comunicacdo no Media em Portugal:

Nos tempos atuais, 0s meios de comunicagdo social continuam a assumir um papel
fundamental na representagdo da sociedade, na medida em que surgem enquanto
difusores de informacdo da realidade. Partindo desta premissa, 0s mass media
caracterizam-se pelos seus processos de producdo, conhecimento e transmissdo da

informacao.

A UNICEF em Portugal, de modo a dar a conhecer a credibilidade do seu trabalho (interna
e externamente), adota um contacto regular com os 6rgdos da comunicacgéo social, mais

precisamente com meios das seccOes da atualidade do pais e sociedade.

Simultaneamente, Castells (2007, p. 244) destaca “os meios de comunicagdo social sdo
um espaco de produgdo de poder, ndo a fonte de poder”*. Por conseguinte, o autor
remete que na nossa sociedade os meios de comunicacdo sdo decisivos, no entanto é

preciso entender a comunicacdo com a amplia¢do das novas tecnologias.

Tal como ¢ referido pela Diretora de Comunicacdo e Marca “Nds temos uma posigdo
muito sélida no nosso pais e somos vistos pelos 6rgaos de comunicacgao social como uma
fonte muito credivel de informagdo (...) Nos temos muita informagdo da UNICEF e vamos
partilhando esses conteudos com os varios meios de comunicag¢do aqui em Portugal”
(entrevista 1, 2020, apéndice Il1). Questionada acerca dos press realeses — enquanto
ferramenta pertinente na divulgacdo da comunicacdo da UNICEF Portugal — Franscica
Oliveira admite que os meios de comunicacdo “ajudam-nos a massificar e a conseguir
algum alcance (...) quando a UNICEF emite um comunicado ha sempre repercussdao nos

media dessa informagdo partilhada” (entrevista 1, 2020, apéndice 111).

2 “Media are the space of power making, not the source of power holding” (Castells, 2007, p. 244).
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5.2 A Comunicacao online e offline

No livro Comunicacdo e Organizacbes da Sociedade Civil: conhecimento e
reconhecimento, segundo Raposo (2017), a evolucdo exponencial da era digital assumiu
um maior entendimento da comunicac¢do na medida em que “o crescimento da internet e
dos social media?? transformou a forma como as organizacdes comunicam para o
exterior e, consequentemente, as metodologias de comunicacdo utilizadas dentro das

organizagoes” (Raposo, 2017, p. 102).

Assim, é relevante compreender que com o avanco da internet, é permitido ao mundo dos
negécios uma expansdo e uma globalizacdo nunca antes vista. Na perspetiva de
Negroponto “o acesso, a mobilidade e a capacidade de efetuar mudancas sdo
caracteristicas que tornardo o futuro tdao diferente do presente” pois ser digital é ser
diferente, esta aqui e agora e € naturalmente genético que uma geragdo venha a ser mais

digital que a outra anterior (Negroponte, 1995, p.242).

Neste novo paradigma comunicacional, é evidente que as ferramentas de comunicagao
digital contenham mais rapidez e facilidade, as relagcdes figuem mais proximas e a troca
de informacdes e 0s seus resultados passem a basear-se em comentéarios e reagées. De
acordo com Quintela (2006), a Internet passou a ser vista como um leque de
oportunidades que nos oferece um acesso a uma variedade de quantidade informacao,
ideias e opinides - sendo 0 acesso a informacdo um importante elemento no bem-estar e
na qualidade de vida das comunidades. E possivel compreender que a medida que
avangamos tecnologicamente, tudo muda, tudo se torna mais rapido e mais acessivel. E
dessa forma que a Internet foi descrita e apontada como uma revolucionaria tecnologia
da comunicacdo: “na nossa sociedade, o poder é o poder da comunica¢io”* (Castells,
2007).

5.2.1 A Comunicacao online e offline na UNICEF Portugal

Tanto a utilizagdo das redes sociais como o desenvolvimento de relagdes com a sociedade

fazem parte das estratégias de comunicacdo das organizagdes, mais precisamente, da

22 “Por social media entende-se todos 0s meios que néo sdo meios de comunicacdo de massa, que permitem aos seus
utilizadores serem produtores de contetdo, criarem relacdes e partilharem pontos de vista sobre diversos assuntos;
estes sdo componentes da social web, que, composta pelos social media e por todas as aplicagdes, dispositivos e
servigos, permite que diferentes pablicos se influenciem mutuamente e participem, em larga escala, no desenvolvimento
do debate piiblico” (Sheldrake, 2011, citado por Eir6-Gomes, 2017, p. 117).

2 “In our society, power is the power of communication” (Castells, 2007).
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UNICEF Portugal. Como refere Castells (2005, p. 17) “a sociedade é que da forma a
tecnologia de acordo com as necessidades, valores e interesses das pessoas que utilizam
as tecnologias”. Ou seja, a internet veio permitir uma comunicacdo das organizagoes
mais aberta, sem restricdes, permitindo “uma série de novas possibilidades, criando

novos padrées de comportamento e quebrando barreiras até ai inultrapassaveis” (Jorge,

2017, p. 117).

No que concerne aos canais digitais da organizacdo, a UNICEF Portugal dispbe de um
website — com informacdes em constante atualizacdo — e redes sociais, mais precisamente
0 Facebook e o Instagram. Neste sentido, comunicar nas conhecidas redes sociais e
website sdo duas ferramentas utilizadas pela UNICEF Portugal enquanto uma

apresentacdo da sua organizacdo no online, desde informacéo pratica, til e institucional.

Canais digitais da UNICEF Portugal:

No entender de Kotler et al. (2017), citado por Soares (2018) vivemos num ‘“mundo
transparente e digital”, isto porque, atualmente, o avango e o conhecimento tecnoldgico
esta constantemente a ser atualizado e aperfeicoado a uma grande velocidade, através da
introducdo de novos desafios nas estratégias de comunicacdo que tem sofrido varias
alteracdes desde o inicio do impacto digital, nomeadamente no que respeita ao
aparecimento e evolucao dos social media. Deste modo, com a evolugédo dos social media,
mais precisamente das plataformas Facebook e Instagram, a sociedade deu por si a
interagir de uma forma nunca antes vista, produzindo e partilhando contetdo e criando

relacionamentos bilaterais.

A verdade é que “os social media introduziram a possibilidade dos individuos criarem e
partilharem conteudos” (Naughton, 2012, citado por Jorge, 2017, pag. 118) através de
uma comunicacdo diferenciada que trouxe varios beneficios para o proprio crescimento
da sociedade. Segundo Raposo “o crescimento da internet e dos social media
transformou a forma como as organizacbes comunicam para O exterior e,
consequentemente, as metodologias de comunicagdo utilizadas dentro das organizagoes”

(Raposo, 2017, p. 102).

Neste sentido, a UNICEF Portugal encontrou nas suas redes sociais uma forma da sua
comunicacdo chegar a um publico mais diversificado, tornando possivel uma maior
convergéncia. Ano ap0s ano, a organizagdo tem ganho mais terreno no digital, alcancando

nameros esmagadores e aumentando a sua influéncia em prol da sua missdo: no
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Facebook, a organizagédo conta, atualmente, com 200 mil seguidores e cerca de 55 mil

seguidores no Instagram.

Estando sempre na linha da frente, a sua comunicacdo no mundo digital € marcada pela
relevancia e pela atualidade das mensagens transmitidas, uma vez que as redes sociais
passaram a fazer parte de um universo transversal aberto a todas as classes etarias. No
que diz respeito as estratégias de comunicacdo, o Fundo das Nacdes Unidas para a
Infancia (UNICEF) comunica diariamente com o seu publico através de conteddos que
transmitem a realidade no mundo, sem filtros, dando a conhecer inimeras situacdes que

“ndo precisam de ocasido” para serem lembradas.

Um exemplo que vai ao encontro desta perspetiva é o caso atual: a pandemia COVID-109.
Desde o dia 9 de marco que a UNICEF Portugal tem estado ativa na partilha de
informacdo, medidas sociais e a¢des de sensibilizacdo, de modo a ajudar neste combate e

a protecdo ndo so as criangas como de toda a populacdo de momento.

Tal como refere Lendrevie et al. (2015), as estratégias de comunicacdo online,
principalmente com foco nas redes sociais, S80 “um poderoso instrumento de
comunicacdo por varias razdes: rapidez, eficacia, baixo custo e facilidade de
disseminag¢do das mensagens por publicos muito vastos e dispersos” (Lendrevie et al.,
2015, p. 582, citado por Soares, 2018, p. 33). Contudo, o digital nem sempre é um lugar
seguro ainda que seja utilizado para praticar 0 bom senso de organizagbes como a
UNICEF Portugal.

Neste caso, falamos de fake news, um termo recorrente no espagco da comunicagédo atual
e tém impacto na percecdo da audiéncia como foi no caso da UNICEF Portugal. No inicio
de marco foi partilhado uma noticia que dava conta que a UNICEF Portugal aconselhava
a ndo comer gelados por causa do coronavirus. Essa informacdo foi de imediato
desmentida pela propria organizacdo que langcou um comunicado publico e nas suas redes

sociais:

6

um momento como o atual, a partilha de informagoes imprecisas sao um risco
para a desinformacéao sobre o coronavirus e podem ter consequéncias graves. A
desinformac@o durante uma crise de salde pode levar a paranoia, medo e
estigmatizacdo, tornando as pessoas mais desprotegidas e vulneraveis. A
UNICEF esta a tomar medidas para facultar informacgéo sobre o virus, e esta a

trabalhar em colaboragdo com a OMS, entidades governamentais e parceiros
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online como o Facebook, Instagram, Linkedin e TikTok para garantir que a
informacdo disponibilizada é fidedigna e para alertar para situagdes em que
surgem informagdes falsas como é o caso desta mensagem que esta a circular
online e ndo esta de forma nenhuma associada com a UNICEF” (UNICEF, 2020).

Em suma, defendemos neste capitulo que todo o trabalho de comunicacdo desenvolvido
pelo Fundo das Na¢6es Unidas para a Infancia (UNICEF) assume um papel fundamental
na sua perspetiva de organizacdo, com foco no compromisso e contribuicdo para a
sociedade no mundo, acreditando essencialmente na sua capacidade de construir e gerir

0 conhecimento e informagéo em prol dos direitos das criancas.

Nesse sentido, de acordo com Patterson et al. (2009), citado por Eir6-Gomes (2017), o
sucesso para uma mudanca social tem como base a sua comunicacao estratégica, uma vez
que “ela (comunicagdo estratégica) integra todos os aspetos de uma organizag¢do nao
lucrativa - educacdo publica, programas e servicos de advocacia, filiacdo e angariacdo
de fundos - num Unico mecanismo coeso e potencialmente poderoso” (Patterson et al.,
2009, p. xii, citado por Eir6-Gomes, 2017, p. 147).

6. Primeira vaga da pandemia COVID-19 em Portugal
6.1 Enquadramento: pandemia em Portugal e no Mundo

Em dezembro 2019, o mundo ficou a conhecer a pandemia SARS-CoV-2 — sem saber que
seria um virus que iria alterar toda a realidade vivida. Com o aparecido dos primeiros
casos na cidade de Wuhan, na China, a OMS alertou 0 mundo para uma possivel epidemia
no caso da situag¢do na China ficasse descontrolada — e assim sucedeu. O novo coronavirus

chegou a Portugal a 2 de marco de 2020, através dos dois primeiros casos positivos.

Nesse momento, a Dire¢do-Geral de Salde comunicou ao pais que estariam perante uma
pandemia mundial — sem vacina em vista — e que seria necessario definir planos de

contingéncia (para as empresas/organizacdes) e medidas de prevencgdo do novo virus.

Seguiram-se meses de confinamento, fronteiras fechadas, aumento de casos positivos e
mortes. Entre marco e dezembro de 20204, Portugal registou cerca de 6.906 mortes e
334.276 casos recuperados. A 31 de dezembro, Portugal registou 72.496 casos ativos.

NUmeros agoniantes e de perdas imensuraveis num ano terrivelmente «negro».

24 Informagéo consultada em: https://coronavirus.rr.sapo.pt/

45


https://coronavirus.rr.sapo.pt/

O pais conheceu o primeiro Estado de Emergéncia, no dia 18 de marco, declarado pelo
Presidente da Republica, através do Decreto n.° 2-A/2020 (retificado pela Declaracdo de
Retificacdo n.° 11- D/2020)% que entrou em vigor as 00h00 do dia 22 de marco.

Perante este cenério, a declaracdo incluiu confinamento obrigatorio, regras para a
circulacdo, novos horérios para 0s estabelecimentos e alteracdes nos servicos publicos.
Acompanhado a este desfecho, as escolas foram transformadas em telescola, bem como
varios setores conheceram o conceito de teletrabalho e a implementacédo do layoff — que

se debateu sobre a economia no pais, desde reducdes de ordenado as redugdes horarias.

Em sintese, durante dois meses 0 pais esteve suspenso e debateu-se perante uma nova
realidade: aplicacdo do Estado de Emergéncia que entrou em vigor no dia 22 de marco e
foi renovado por duas vezes — 2 de abril e 17 de abril. A partir do dia 2 maio, Portugal
decretou Estado de Calamidade até 13 de junho.

No caso da UNICEF Portugal, os colaboradores estiveram em regime de teletrabalho

sempre que era permitido.

6.2 Comunicacdo da UNICEF durante a 1.2 vaga da pandemia

Na sequéncia da atual situacdo de emergéncia de satde, a UNICEF Portugal desencadeou
um conjunto de suportes de comunicacdo de modo a informar e a ajudar a populacdo a
lidar com o novo coronavirus. Foram elaborados apelos aos doadores, desenvolvidas

monofolhas, brochura e guia pratico, ao longo dos meses de marco a dezembro de 2020.

Os apelos séo cartas/direct mail que a organizacgdo envia para os doadores a dar a conhecer
uma nova emergéncia e, nesse sentido, a solicitar donativos. Nos apelos, numa primeira
pagina, é feita uma descricdo da emergéncia e, posteriormente, na segunda pagina,
encontra-se os dados para preencher de acordo com o donativo que pessoa pretende
contribuir e alguns dados sobre a emergéncia (em praticamente todos os apelos, os dados

sdo sobre as criangas envolvidas nas proprias crises humanitarias).

No que diz respeito as monofolhas, brochura e guia préatico, foram divulgadas no periodo
em estudo e com o objetivo de alertar e informar o publico sobre medidas de prevencgéo

a0 Novo Virus.

25 Primeira Declaragdo do Estado de Emergéncia em Portugal:
https://www.portugal.gov.pt/pt/gc22/comunicacao/documento?i=decreto-do-governo-gue-regulamenta-o-estado-de-

emergencia-
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Relativamente a periodicidade das publicacdes enviadas e disponibilizadas no website,
ap6s uma analise compreendeu-se que a mesma varia de acordo com o fluxo de

informac&o que a propria UNICEF Portugal recebe e trabalha.

Assim, durante o periodo em estudo, foram disponibilizadas os seguintes suportes de

comunicagéo:

Apelos aos doadores®®

e Fevereiro 2020 — Carta/Direct Mail referente a emergéncia do Iémen;

e Maio 2020 — Carta/Direct Mail referente a emergéncia Coronavirus;

e Julho 2020 — Carta/Direct Mail referente a subnutricao;

e Outubro 2020 — Carta/Direct Mail referente ao programa “WASH in Schools”’;
e Dezembro 2020 — Carta/Direct Mail referente a agenda de emergéncias.

Alguns dos documentos informativos?’

e Marco 2020 — Brochura “Ficar em casa também ¢ divertido!”;

e Margo 2020 — Guia para pais e educadores (COVID-19);

e (sem data) — Monofolhas COVID-19.
No que toca aos canais digital, a UNICEF Portugal publicou nas suas redes sociais —
Facebook e Instagram — varias comunicacGes referentes ao novo coronavirus,
emergéncias, angariacdo de fundos e outros temas gerais como, por exemplo, a celebragéo

de algumas efemérides (ver anexo Il1).

Ao longo do ano 2020, a UNICEF Portugal sentiu necessidade de se readaptar face ao
novo contexto pandémico. Segundo Francisco Brito, Responsavel pela Comunicagdo
Digital: “Sendo a UNICEF uma marca forte junto de todo o publico nacional, houve, sem
duvida, um esforco em mantermos a reputacdo da nossa marca adaptando-a ao contexto:
mantendo o rigor de informacao e assumindo-nos (mais ainda) como uma fonte credivel.
Esse foi o grande vetor de toda a estratégia. De seguida, procuramos ajustar 0 nosso
conteudo a realidade dos portugueses; numa primeira instancia, como referido, sendo
um canal informativo sobre a situagdo pandémica como cuidados a ter, informacdes
concretas sobre o que a comunidade cientifica veiculava. Numa segunda vertente,

tentando ajudar os portugueses a encarar esta nova realidade — fosse com dicas Uteis

%6 \er os exemplos de apelos no anexo I1.
27 \er todos os documentos divulgados no anexo 1.
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para os pais, com contetdo direto para criancas e jovens conseguirem reagir a nova
realidade. Por ultimo, obviamente, uma vertente de angariacdo de fundos para
continuarmos o nosso trabalho junto das criangas mais vulneraveis (que ndo parou
durante a pandemia) e com o reforco da ajuda dada pela UNICEF em muitos paises do
mundo a COVID-79” (entrevista 2, 2021, apéndice V).

Capitulo IV — Metodologia

“A investigagdo é uma atividade de natureza cognitiva que Consiste num processo
sistematico, flexivel e objetivo de indagacéo e que contribui para explicar e

compreender os fenomenos sociais” (Coutinho, 2014, p.7).

1. Investigacéo

A metodologia de uma pesquisa é o instrumento pelo qual a investigacdo do problema
proposto € viabilizada, a fim de que os objetivos tragados possam ser atingidos. Portanto,
a metodologia é um meio e ndo um fim em si mesma. Compreende-se, assim, que uma
investigacdo advem de um esforco intelectual, uma vez que para alcancar solugcbes para
0s problemas expostos é necessario elaborar, primeiramente, a base do conhecimento
(Ludke & André, 1986; Santos, 1999, 2002, citado por Miranda, 2009, p.33).

Assim, neste capitulo sera apresentado uma metodologia qualitativa, enquanto um dos
procedimentos de investigacdo em Ciéncias Sociais, uma vez que 0 que se pretende ndo
é explicar a realidade, mas sim compreender, neste caso, a importancia da comunicagdo
estratégica da UNICEF Portugal e a contribuicdo das Relagdes Publicas no contexto da

primeira vaga pandémica.

Apos a definicdo da metodologia qualitativa, é fundamental citar quais as técnicas que
fardo parte da realizacdo do estudo. Em conformidade com a investigacdo proposta,

optou-se por aplicar o seguinte método: entrevista e analise documental.
Na perspetiva de Maykut e Morehouse (1994, p. 46) citado por Berry (1999):

“Os dados das investigacoes qualitativas sdo, frequentemente, as palavras e
acdes das pessoas e, assim, requerem-se métodos que permitam ao investigador
captar a linguagem e o comportamento. As formas mais praticas de recolher estes
tipos de dados s@o a observacao participante, as entrevistas em profundidade, as

entrevistas em grupo e a recolha de documentos relevantes”.
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Consequentemente, importa tambem salientar que para a realizagdo da presente
investigacao é necessario percorrer a sete etapas do procedimento uma vez que “(...) é

«

uma forma de progredir em dire¢cdo a um objectivo” € “ (...) estas etapas estdo, na
realidade, em permanente interagdo” (Quivy & Campenhoudt, 2005, pp.25-28). Ora

vejamos 0 esquema apresentado abaixo:

[
’ Etapa | - A pergunta de partida ‘

e )

‘. 1
As leituras > \w'nlmnn\]
i exploratérias ]

\\ I Etapa 3 - A problemética }

) E Etapa $ - A observagio ‘
VERIFICACAO X Etapa 6 - A andlise de informagdes

\ ‘ Etapa 7 - As conclusdes J

Figura 4 - As etapas do procedimento.

Fonte: (Quivy & Campenhoudt, 2005, p.27)

2. Revisdo de literatura

No que concerne a revisdo de literatura, sendo a primeira etapa de uma investigacdo que
permite estabelecer o devido enquadramento tedrico do estudo, Quivy e Campenhoudt,
(2005) defendem que “para se realizar um bom estudo é necessario tomar conhecimento
dos trabalhos realizados sobre 0 mesmo tema ou sobre problematicas que lhe estédo
ligadas, pois seria absurdo e presuncoso pensarmos que poderiamos reinventar alguma
coisa, sem ter como base aquilo que ja foi estudado” (Quivy & Campenhoudt, 2005,

citado por Pardal, 2019, p.80).

Neste sentido, para a elaboragdo desta investigagéo, a revisdo de literatura de artigos e
obras de referéncia dentro do campo das Relag¢6es Publicas tornou-se essencial, na medida
em que se obteve uma perspetiva atualizada e um maior conhecimento daquilo que €

escrito nos varios pontos de vista dos autores.
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Assim, foram selecionadas algumas obras de referéncia na area das Relagdes Publicas,
RelacBes Publicas Internacionais e Comunicacdo nas OrganizacGes. Deste modo, a
investigacdo foi enriquecida com os pensamentos de alguns autores reconhecidos,
nomeadamente Scott Cutlip, James Grunig, David Dozier, Joseph S.Nye, Edward

Bernays e Philippe Braillard.

Acrescenta-se, ainda, que a revisao de literatura foi efetuada entre os meses de janeiro de
2020 e dezembro de 2020.

3. Pergunta de Partida

Alicercada no enquadramento tedrico do presente trabalho, que enfatiza a importancia da
comunicacdo estratégica e o papel da UNICEF em Portugal, definimos a seguinte

pergunta de partida:

Qual o contributo da Comunicacdo e das Relagdes Publicas da UNICEF Portugal

durante a 1.2 vaga da pandemia SARS-CoV-2?

4. Delimitacédo do objeto de analise

O campo de analise desta investigacdo foca-se na comunicacdo estratégica nas
organizaces, particularmente partindo da visdo daquela que é a Gestdo Estratégica das

Relacbes Publicas.

No que concerne as Relagdes Publicas, esta é uma area que tem suscitado um leque de
interesse por parte de investigadores, académicos, profissionais e organizacdes,
apresentando-se como uma area cada vez mais importante para a vertente da comunicacéo

e das praticas dos profissionais de RP (Welch, 2015).

Naturalmente e segundo Carrillo (2014, pag. 2) “a comunicacdo ndo faz parte dos
esforcos encetados para alcancar as metas estratégicas da empresa, mas antes das metas
que dependem ou necessitam de uma relacdo com os stakeholders de uma empresa, de
modo a poder acrescentar valor”. Em termos gerais, no contexto das organizacdes, o
papel da comunicacao estratégica surge como uma perspetiva de cumprir a sua misséo e

alcancar as metas propostas e ndo tanto enquanto uma perspetiva de a¢Ges a adotar.

Assim sendo, torna-se relevante referir que o presente estudo define-se pela analise ao
conceito de comunicacdo estratégica das Relagdes Publicas, mais especificamente na

organizacdo UNICEF Portugal com o foco de tentar aferir qual foi a atuacdo do
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departamento de Comunicacgédo durante a 1.2 vaga da pandemia no pais, entre os meses de

marc¢o e dezembro de 2020.

Posto isto, para efeito do objetivo da investigacdo, foi realizada uma entrevista e uma
analise documental, complementando com uma caracterizagdo geral dos principais canais
de comunicagdo online onde a organizagdo esta presente — Facebook, Instagram e
Website — bem como de todos o0s suportes existentes, como € o caso de relatorios anuais

de atividades, folhetos, comunicados de imprensa e publicaces.

5. Objetivos

Segundo Menezes e Silva (2005) as pesquisas sdo alicercadas e metodologicamente
estabelecidas objetivando a solucdo ou a explicacdo de algum problema, sendo que o
proposito da presente investigacdo responder a questdo de partida ja mencionada. No
entanto, é fulcral organizar um conjunto de objetivos com a finalidade de justificar o

ponto inicial deste estudo.

Na perspetiva de Freixo (2011, p. 164) o objetivo, numa investigacdo, "constitui um
enunciado declarativo que precisa as variaveis-chave, a populacéo alvo e a orientacéo
da investigacdo, indicando, consequentemente, 0 que o investigador tem intencéo de
fazer no decurso do estudo”. Assim, o objetivo geral do presente trabalho tem um enfoque
mais amplo e delimita-se do seguinte modo: “descrever o papel da UNICEF em Portugal,
procurando compreender as suas estratégias de comunicacao e a contribuicdo das suas

Relagoes Publicas, durante a 1.“vaga da pandemia”.

Segundo Sousa e Baptista, 0s objetivos gerais e especificos devem ser diferenciados, uma
vez que "tanto os objetivos gerais como os especificos permitem o acesso gradual e

progressivo aos resultados finais™" (Sousa & Baptista, 2011, p. 26).
Nesta medida, para os objetivos especificos foram propostas as seguintes questdes:

O1: Compreender o papel e contribuicdo das RP na organizacdo UNICEF Portugal em

contexto de pandemia;

O2: Analisar tom das mensagens da comunicac¢do da UNICEF Portugal durante a 1.2 vaga

da pandemia;

O3: Perceber quais as estratégias/acdes de comunicacdo desenvolvidas pela UNICEF

Portugal no decorrer da pandemia;
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O4: Analisar os suportes de Comunicacéo utilizados pela UNICEF Portugal na 1.2 vaga

da pandemia;
6. Tipologia da pesquisa

De acordo com 0s objetivos deste estudo, optou-se por uma tipologia de investigacéo de
métodos qualitativos: entrevista semiestruturada a Diretora de Marca e Comunicacao da
UNICEF Portugal e ao Responsavel pela Comunicacdo Digital, com recurso a uma
analise documental a nivel de toda a comunicacdo da organizagdo, desde relatorios,
publicacdes de noticias, aos canais online, a fim de obter uma pesquisa complementar dos
contetidos publicados.

Na area das Relag6es Publicas, os métodos qualitativos acrescentam valor a investigacao
e um maior aprofundamento da tematica em estudo. Isto é, segundo Daymon e Holloway
(2010) a investigacdo qualitativa reside na capacidade de se envolver, através da
interpretacdo e da profundidade das dimensdes e interacdes relacionadas com toda a
envolvente da comunicacdo a estratégica (Daymon & Holloway, 2010). Os mesmos
autores defendem ainda que os métodos qualitativos permitem ndo sé reconhecer a

investigacdo enquanto um processo de colaboragdo como um processo criativo.

Na defesa de Quivy e Campenhoudt (1998), citado por Tavares (2017) o método

qualitativo € adequado:

“(...) A andlise do sentido que os atores d&o as suas praticas e aos acontecimentos
com os quais se veem confrontados: os seus sistemas de valores, as suas
referéncias normativas, as suas interpretagoes (...), as leituras que fazem das
proprias experiéncias, etc.” (Quivy & Campenhoudt, 1998, p. 193, citado por
Tavares, 2017, p.44).

Dada a situacao atual em Portugal, marcada pela pandemia da COVID-19, os suportes de
Comunicacéo analisados refletem o trabalho da UNICEF Portugal enquanto organizacéo
ndo-governamental que tem como misséo informar, sensibilizar e promover a defesa dos
direitos das criancas, junto da sociedade. Posto isto, é importante salientar que o presente
estudo tem um carater exploratério uma vez que se refere a um periodo bastante

especifico e a uma situagdo Unica e nunca antes vivida a nivel mundial.
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7. Técnicas de recolha e de analise dos dados
7.1 Entrevista

No campo das Relagdes Publicas, a investigacdo qualitativa é quase sempre associada ao
método de entrevista, uma vez que permitem recolher e analisar dados num determinado
contexto social. Ou seja, com esta abordagem h& uma maior facilidade em obter respostas

de acordo com as experiéncias, visoes e opinides que o entrevistado lhes atribui.

Na perspetiva dos autores Daymon e Holloway (2010), que vai ao encontro das préprias
experiéncias do entrevistado, as entrevistas qualitativas e as quantitativas diferenciam-se
devido a abordagem propria que cada uma defende: as entrevistas qualitativas
possibilitam uma maior interacdo social entre o entrevistador e o participante permitindo,

assim, respostas com maior significado e com base nas experiéncias pessoais.

Ja o autor Yin (1994) caracteriza a entrevista como sendo, uma das técnicas mais
utilizadas na recolha de informacao, € um método aconselhado pela maioria dos autores.
A eficécia da sua utilizacdo permite, ndo s6 o dominio da metodologia em que se insere,
mas também exige uma atitude «antropol6gica» por parte do entrevistador. J& segundo
Haguette (1997) citado por Miranda (2009) o autor define entrevista como “um processo
de interacdo social entre duas pessoas na qual uma delas, o entrevistador, tem por
objectivo a obtengdo de informagades por parte do outro, o entrevistado” (Haguette, 1997,

citado por Miranda, 2009, p.41).

Por sua vez, para Quivy e Campenhoudt (2013, p. 89) “as entrevistas contribuem para a
descoberta de determinados aspetos a ter em consideracao, alargando ou retificando o
campo de investigacdo, ou seja, as entrevistas exploratdrias revelam certos aspetos que
o0 investigador ndo teria pensado, de forma espontanea, acerca do fendmeno que esta a
ser estudado” que, por conseguinte, na linha de pensamento de Espirito Santo (2010,
p.25), permitem “recolher aspetos enraizados, menos imediatos dos habitos dos sujeitos,

grupos ou comunidades” .

Assim, neste estudo optou-se por recorrer a uma entrevista semiestruturada a Diretora de
Marca e Comunicagdo da UNICEF Portugal, Dr.2 Francisca Oliveira. Contactada via e-
mail, foi apresentado o tema do estudo e, posteriormente, devido aos tempos atuais, a

entrevista realizou-se via Zoom, no dia 3 de julho de 2020 (ver apéndice IlI).
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Nota: antes do inicio da entrevista, foi solicitado um consentimento prévio que permitia

a gravacao da entrevista para posterior transcri¢ao e analise.

Para a realizacdo da entrevista foi utilizado um guido com os principais assuntos e topicos
que serviu de apoio as questdes a fazer a entrevistada, seguindo a linha de investigacao.
Contudo, vale ressaltar que a entrevista semiestruturada concede liberdade ao
entrevistador, ou seja permite-lhe desenvolver questdes a priori e, seguidamente, decidir

que tdpicos pretende explorar (Daymon & Holloway, 2010).
Em consonancia, o guido foi dividido em trés partes:

= Parte | — Caracterizacdo da organizacdo UNICEF — breve caracterizacdo da
filosofia, misséo, valores da organizagdo, bem como a dimensdo da mesma em
Portugal;

= Parte Il — Caracterizacdo do Departamento de Comunicagdo — nesta fase, o
objetivo passa por compreender de que modo a UNICEF em Portugal organiza o
seu departamento de comunicacao e de Rela¢des Publicas, desde quantas pessoas
compdem o departamento, quem é o responsavel de Relagdes Publicas e que tipo
de estratégias/acOes costumam realizar e como as comunicam, tanto na
comunicacdo online como offline.

= Parte Il — Relagdes Publicas — numa terceira fase, pretende-se abranger o
conceito de Relagbes Publicas, desde a sua importancia a sua contribuicéo,

inclusive, numa organizacdo sem fundos lucrativos.

Para além da primeira entrevista, o estudo foi complementado com uma segunda
entrevista, ao Responsavel pela Comunicacdo Digital da Organizacdo, Francisco Brito,
via e-mail a 7 de maio de 2021 (ver apéndice IV). As questBes tiveram como base a gestao
da comunicacdo da UNICEF Portugal durante a 1.2 vaga da pandemia, que tinha como
intuito compreender a comunica¢do da organizacao durante o periodo pandémico — desde

as dificuldades sentidas as estratégias adaptadas a nova realidade.

7.2 Analise Documental

A anélise documental foi aplicada aos suportes de Comunicacdo da UNICEF Portugal,
que podem ser encontrados no website da organizacdo. Assim, e conforme ja foi referido,

foram analisadas publica¢cGes como noticias/revistas, comunicados de imprensa, folhetos,

54



campanhas de emergéncia (donativos), canais online e apelos via Direct Mail, entre os

meses de marco e dezembro de 2020.

De acordo com Bardin (1977, p.45), a analise documental é “uma operac¢do ou um
conjunto de operac@es visando representar o contetdo de um documento sob a forma
diferente do original, a fim de facilitar num estado ulterior, a sua consulta e
referenciac¢do”. Desta forma, o método de analise documental permite encontrar novas

informac@es e adquirir uma outra perspetiva.

Ja os autores Daymon e Holloway (2010) sugerem ainda que numa investigacdo o
investigador deve recorrer a outros metodos de analise, nomeadamente press realeses,
artigos, textos e/ou noticias; documentos corporativos, como newsletters, relatorios,
brochuras, folhetos, e-mail marketing; e, ainda, outras fontes ricas de informacéo como é

0 caso dos canais de comunicacdo online — blogs, websites, videos e social media.

Neste contexto, a juncdo destes documentos permitem enriquecer as pesquisas nas areas
das Relacgdes Publicas na medida em que permitem a um individuo, consumidor, grupo
de stakeholders ou organizacdo observar a uma generalizacdo de a¢bes no passado e

presente, conquistas e interagdes sociais.

8. Método de analise de dados

Com vista a cumprir os objetivos definidos e propostos, optou-se por analisar o conjunto
de dados recolhidos através de uma Analise de Conteldo Qualitativa, um método mais
consensual e utilizado para analisar tanto documentos como entrevista — como é 0 caso
do presente estudo. Tal como refere Quivy e Campenhoudt (2008), este € um método
essencial para a identificacdo e analise de valores. Os autores mencionam ainda que, no
caso do método das entrevistas hd sempre uma associacdo ao método de analise de
contetdos, uma vez que — de uma forma geral — as entrevistas facultam informacdes para,

assim, haver uma maior solidez na andlise de contetdo (Quivy & Campenhoudt, 1992).

Na oOtica de Silva e Fossa (2015) os estudos de métodos qualitativos tém vindo a ganhar
visibilidade e notoriedade em varios campos de atuacdo. No que tange a analise de
conteudo, para as autoras esta € uma técnica que analisa o tipo de comunicacéo, seja 0
que foi dito nas entrevistas como através da observacdo por parte do investigador.
Contudo, segundo Weber (1985) e Bardin (1977) citados pelas autoras Silva e Fossa

(2015), a analise de conteudo pode ser alcancada de diversas formas. Contudo, para
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Bardin (1977) é importante que o investigador reconheca o rigor na analise de contetdo
de modo a ultrapassar as incertezas e descobrir 0 que é questionado (Bardin, 1977, citado
por Silva & Fossa, 2015).

Neste contexto e de modo a dar resposta a pergunta de partida, bem como cumprir 0s
objetivos propostos, optou-se pela utilizacdo de uma Analise de Conteudo Qualitativa
para analisar tanto as entrevistas como a diversidade de documentos da UNICEF

Portugal.

Entretanto a Andlise de Contetdo Qualitativa, que podera ser observada neste estudo,
apoia-se na Otica de Margrit Schreier (2012), autora do livro Qualitative Content Analysis
in Practice, que indica este método enquanto “um procedimento sistemdtico para
descrever material simbdlico atribuindo segmentos de dados as categorias de um quadro
de codificagdo” (p.173), permitindo que os dados obtidos ndo contenham uma anélise
exaustiva, com base em fatores pré-definidos pelo investigador, de modo a encontrar

resposta a pergunta de partida (Schreier, 2012).

Consequentemente, através da Analise de Conteudo Qualitativa — sendo um método
adequado para descrever varios materiais de interpretacdo — é possivel conceder varias
categorias ao material recolhido de forma a simplificar o processo da analise. Tal como
indica Bardin (2011), esta analise consiste em desconstruir o0 processo por Varias
categorias agrupadas. Nesse sentido, optou-se pela elaboracdo de um quadro de
codificacdo, de modo a organizar os diferentes temas abordados ao longo da investigacéo

em varias categorias e subcategorias (Schreier, 2012).
9. Codificagdo

A codificacdo é um processo importante na Analise Qualitativa de Conteudo, que foi
criada através da repeticdo das palavras para, entdo, ser elaborada uma categorizacao
(Silva & Fossé, 2015). Este processo permite ao investigador escolher quais as palavras

que pretende utilizar no respetivo estudo de modo a identificar a informacdo recolhida.

Como salienta Schreier (2012), o processo da codificacdo permite restringir e resumir 0s
dados obtidos realcando apenas determinados elementos para o estudo. Na verdade, a
codificagdo é mais do que isso, uma vez que este processo possibilita que o investigador
organize os temas da investigacdo em categorias. A autora reconhece ainda que a

configuracdo das categorias depende da atribuicdo de algumas caracteristicas: nome,
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descricdo e regras. Por seu turno, Silva e Fossa (2015) destacam que ndo existem regras
para as categorias, uma vez que a definicdo das categorias sdo determinadas consoante a

quantidade do corpus de dados adquiridos.

E seguindo esta linha de pensamento que se entende que a codificagdo n&o so ajuda a
organizar cuidadosamente a informacéo, como evidencia a interpretacdo dos fendmenos

estudados.

Apos a definicdo do quadro de codificagdo e as respetivas categorias principais, sdo entao
delineadas as subcategorias — no seguimento da identificacdo dos dados obtidos (Schreier,
2012). No entanto, é fulcral recorrer ao processo de estruturacdo para desenvolver o
quadro de codificacdo que ird permitir analisar as dimensfes que representam 0s

conceitos, especificando as véarias subcategorias que serdo geradas.

Com o objetivo de estruturar e organizar as diversas categorias, optou-se pela realizacdo
de um quadro de codificacdo com base em tabelas de analise de conteido, nomeadamente:
entrevista, canais digitais, publicacdes, comunicados de imprensa e suportes de

comunicagéo.

Assim sendo, compreende-se que a codificacdo permite escolher, filtrar e organizar o
conjunto de categorias e subcategorias, na medida em que o investigador tem a
oportunidade de selecionar os pontos-chave e concentrar-se sobre 0s mesmos (Quivy &
Campenhoudt, 2008).

Face a descricdo apresentada, no presente estudo serdo entdo apresentadas 17 tabelas de

analise de conteudo referentes as informacdes recolhidas, tais como:

I. Comunicac¢do UNICEF Portugal

Nesta categoria estdo inseridas algumas das questdes da entrevista, que foram elaboradas
e feitas a Diretora de Marca e Comunicagdo da UNICEF Portugal e ao Responsavel pela
Comunicacdo Digital, para o presente estudo. Desta forma, foram incorporados
subcategorias onde estdo incluidos alguns dos elementos recolhidos para a andlise de
conteudo, nomeadamente: funcdo na organizagédo, a comunicacdo da UNICEF Portugal e
0 papel das Relagbes Publicas.
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a. Entrevista

Tabela 2 - Subcategoria alusiva a alguns elementos da entrevista.

Subcategoria

Definicéo

Diretora

Nesta subcategoria estdo inseridas todas as unidades de registo que se

referem a funcéo de Diretora.

Comunicacéo

Fazem parte desta subcategoria as unidades de registo que fazem referéncia

a comunicagédo na organizacéo.

Relagdes Publicas

Na presente subcategoria sdo consideradas as unidades de registo que se
refiram a contribuicdo das RP para o desenvolvimento da UNICEF

Portugal.

Orgaos de Comunicacio Social

Aqui, sdo consideradas todas as referéncias aos Orgios de Comunicagio
Social, em Portugal, enquanto fonte de informacéo para massificar as

noticias e atribuirem alcance a organizagéo.

Organizagdo

Nesta subcategoria, estdo presentes todas as unidades de registo que
referem a UNICEF Portugal enquanto uma organizagdo sem fins-

lucrativos.

ONU

Subcategoria que apresenta todas as referéncias as Nagdes Unidas — ONU,
enquanto organizacdo-méde da UNICEF.

Direitos das Criangas

Aqui estéo inseridas todas as informagdes relativas aos Direitos das

Criangas.

Fake News

Nesta subcategoria encontram-se todas unidades de registo que refiram as
Fake News enquanto informagdes falsas e que colocam em causa a

credibilidade da organizagao.

Il. Estratégia

Nesta categoria, estdo incluidas todas as unidades de registo referentes aos suportes de

comunicacdo utilizados pela organizacdo. Pretende-se perceber a diversidade dos
suportes utilizados pela propria UNICEF Portugal.

a. Suportes de comunicacao

Tabela 3 - Subcategoria alusiva aos suportes de comunicagdo da UNICEF Portugal.

Subcategoria

Definicao

Website

Nesta categoria encontram-se todos os contetidos online publicados

pela UNICEF Portugal.

Redes Sociais

A esta categoria pertencem as unidades de registo que se refiram as redes
sociais como uma das principais plataformas ou meio utilizado para

comunicar e divulgar informagdes da UNICEF.
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Aqui incluem-se todas as unidades de registo dos comunicados de imprensa

Comunicados de imprensa . — .
P langados pela UNICEF aos meios de comunicagdo social em Portugal.

Nesta categoria estdo presentes todas as referéncias a brochura enquanto um

Brochura dos suportes internos da UNICEF.

Sédo considerados na presente categoria todas as unidades de registo que se

Monofolhas . . .
refiram as monofolhas desenvolvidas.

Nesta categoria estdo presentes todas as referéncias aos desdobraveis e/ou

Desdobravel/flyer . o
flyer como forma de comunicar com o publico-alvo.

Nesta categoria estdo presentes todas as referéncias aos Direct Mail como

Direct Mail - -
forma de comunicar com o publico-alvo.
Carta Nesta categoria estdo presentes todas as referéncias as cartas como forma de
comunicar com o publico-alvo.
I11. Website

As anélises que constituem esta categoria dizem respeito ao website da organizacdo. Neste
contexto, seré possivel entender de que forma é utilizado este canal digital para comunicar
com os publicos e se, na situacdo pandémica, a comunicacdo referente ao COVID-19

esteve presente nos varios contetidos publicados.

a. Areas de contetdos

Tabela 4 - Subcategoria referente as areas de contetdos do website da UNICEF Portugal.

Subcategoria Definicéo
. Nesta categoria estdo presentes todas as referéncias aos donativos
Donativos L I .
enquanto principal forma de contribuicdo voluntéria.
Nesta categoria incluem-se as unidades de registo que se refiram as
Emergéncias situacdes de emergéncias.
Noticias Unidade de registo que contém todas as referéncias as noticias publicadas
pela UNICEF Portugal.
Publicacses Inserem-se nesta categoria todas as referéncias das publica¢bes enquanto
¢ papel fundamental para a realizacdo do mandato da organizacéo.
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Programas e Iniciativas

Nesta categoria estdo incluidas todas as unidades de registo que se refiram
aos programas e iniciativas da UNICEF Portugal, que tém como objetivo
responder as necessidades das criancas em situagdo mais vulneravel.

Apelos aos Doadores

Aqui sdo consideradas todas as unidades de registo que retinam apelos aos
doadores durante o periodo pandémico.

Avreas de Atuago

Inserem-se nesta categoria todas as referéncias que digam respeito as
principais areas de atuacdo da UNICEF Portugal.

b. Principais temas abordados no website

Tabela 5 - Subcategoria relativa aos principais temas abordados no website da UNICEF Portugal.

Subcategoria

Definicéo

Defesa e promocéo dos direitos
das criancas

Nesta categoria estdo presentes todas as referéncias a defesa e
promocdo dos direitos das criangas como principal objetivo da
organizagao.

Angariacdo de fundos

Fazem parte desta categoria todas as unidades de registo que indicam que o

proposito da angariagdo de fundos passa por ajudar milhares de criancas em

todo 0 mundo: vacinagéo, cuidados de salde, educacéo, nutrigdo, protecdo
contra abusos, violéncia e guerra.

Ac0es humanitarias

Encontram-se nesta categoria as unidades de registo que referem as a¢@es
humanitéarias como um dos principais propdsitos da organizagao.

COVID-19

Nesta categoria incluem-se todas as unidades de registo que referem o0 COVID-19
como um dos principais temas presentes no website da UNICEF Portugal.

c. Objetivos dos contetudos divulgados

Tabela 6 - Subcategoria alusiva aos objetivos dos conteidos divulgados.

Subcategoria

Definicéo

Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que indicam

Informar que o objetivo da UNICEF Portugal passa por informar os direitos das
criangas.
Fazem parte desta categoria todas as unidades de registo que referem que o
Envolver proposito da organizagdo é envolver a sociedade na promocéo e a defesa dos

direitos das criangas.
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Estdo incluidas nesta categoria as unidades de registo que indiquem que o
Sensibilizar objetivo da UNICEF Portugal é sensibilizar o publico e decisores politicos
quanto aos Direitos da Crianca.

Nesta categoria inserem-se todas as unidades de registo que indicam que o
objetivo da UNICEF é defender os direitos das criancas.

Defender
Promover os direitos da Inserem-se nesta categoria as unidades de registo que referem a promocéo dos
crianga direitos da crian¢a no website da UNICEF Portugal.

IV. Comunicados de imprensa durante a vaga de pandemia

Nesta categoria, todos os comunicados de imprensa recolhidos, permitem identificar de
que modo a organizagao comunicou para 0s meios de comunicacado e publico geral —tanto

0s temas gerais como sobre a COVID-19, durante o periodo do estudo.

a. Palavras-chave

Tabela 7 - Subcategoria alusiva as principais palavras-chave.

Subcategoria Definicéo

Pertencem a esta categoria as unidades de registo que se refiram a palavra

Criangas . »
criangas’’.
vaci Desta categoria fazem parte as unidades de registo que fazem referéncia as
acinas .
vacinas.

Coronavirus Nesta categoria estdo presentes todas as referéncias ao termo “coronavirus”.

Incluem-se nesta categoria as unidades de registo que se refiram distribuicdo
de méscaras por parte da UNICEF durante a pandemia.

Mascaras
Emeraéncia Encontram-se nesta categoria as unidades de registo que mencionem a
g resposta da UNICEF a COVID-19, enquanto emergéncia humanitéria.
Crise Nesta categoria estdo presentes todas as referéncias as crises humanitarias.
OMS Pertencem a esta categoria as unidades de registo que se refiram a
“Organizacdo Mundial de Saude (OMS)”.
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b. Principais mensagens-chave

Tabela 8 - Subcategoria referente as principais mensagens-chave.

Subcategoria Definicéo

Nesta categoria estdo incluidas as unidades de registo que se refiram aos
Apelos apelos enquanto uma das principais mensagens-chave nos comunicados de
imprensa da organizagéo.

Encontram-se nesta categoria as unidades de registo que mencionem as

Situacbes de emergéncia R . . -
¢ g situacBes de emergéncia durante o periodo de pandemia.

Aqui estéo presentes todas as referéncias a pandemia como uma das

Pandemia mensagens difundidas através dos comunicados da UNICEF.

Nesta categoria estdo presentes todas as unidades de registo que fazem
Crises humanitérias referéncia as crises humanitarias como uma das principais mensagens
incluidas nos comunicados de imprensa da UNICEF Portugal.

Aqui inserem-se as unidades de registo que indicam a protecdo das
Protecédo das Criancas criangas enquanto um dos principais assuntos nos comunicados
publicados.

Nesta categoria inserem-se as unidades de registo que referem a pobreza

Pobreza infantil . . x .
infantil enquanto uma preocupagao durante a pandemia.

c. Temas abordados

Tabela 9 - Subcategoria referente aos temas abordados nos comunicados de imprensa.

Subcategoria Definicao
Nesta categoria incluem-se as unidades de registo que se refiram a
CovID-19 COVID-19.
Nesta categoria inserem-se as unidades de registo que mencionam as
Fake News

fake news enquanto um risco de desinformagéao sobre o Coronavirus.

S&o considerados na presente categoria todas as unidades de registo que se
Migragdo refiram & migragéo, no &mbito do acolhimento de criangas provindas da
Grécia para Portugal.

Desta categoria fazem parte as unidades de registo que indicam a falta de

Educagdo s x s -
¢ acesso a educacdo devido & pandemia.

Direitos das Criancas Aqui estéo presentes todas as referéncias aos Direitos das Criangas.
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Nesta categoria inserem-se as unidades de registo que referem a situacéo de

Cabo Delgado Cabo Delgado enquanto crise humanitaria.

V. Publicagdes documentais

Nesta dimensdo, pretende-se analisar os documentos publicados e divulgados pela
UNICEF Portugal. Neste ponto, é importante compreender em que ponto os documentos
acrescentam valor para os stakeholders.

a. Temas abordados

Tabela 10 - Subcategoria referente aos temas abordados nos documentos da UNICEF Portugal.

Subcategoria Definicao

Incluem-se nesta categoria todas as referéncias em relagdo ao

Trabalho infantil trabalho infantil.

Aqui estdo presentes todas as referéncias que mencionam os Direitos da

Direitos da Crianca Crianga.

Nesta categoria inserem-se todas as referéncias 8 COVID-19 nas

COVID-19 publicacdes da UNICEF Portugal.

Aqui séo consideradas todas as unidades de registo que refiram o regresso a

Regresso a escola L
escola nas publicagdes.

Aqui sdo consideradas todas as unidades de registo que reinam dados

Dados Estatisticos estatisticos das criangas em Portugal.

Nesta categoria estdo presentes os apelos enviados pela UNICEF Portugal

Apelos L
P aos doadores no contexto pandémico.

Fazem parte desta categoria todas as unidades de registo relacionadas com

Medidas para a acéo local - ~ -
P ¢ as medidas para a a¢do local durante a pandemia.

b. Objetivos dos documentos

Tabela 11 - Subcategoria relativa aos principais objetivos dos documentos.

Subcategoria Definicao

Nesta categoria constam todas as referéncias que referem que um dos

objetivos dos contetidos divulgados pela UNICEF Portugal passa por

sensibilizar os governos, os meios de comunicagéo social, o publico e
a sociedade civil.

Sensibilizar
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Partilhar conhecimento

Aqui séo consideradas todas as referéncias que mencionam as publicacdes
da UNICEF Portugal enquanto um objetivo de partilhar conhecimento com
0s seus stakeholders.

Mobilizar recursos materiais

Nesta categoria constam as unidades de registo que referem que um dos
objetivos das publicagdes da organizagdo passa por mobilizar recursos
materiais.

c. Principais stakeholders

Tabela 12 - Subcategoria respeitante aos principais stakeholders.

Subcategoria

Definicéo

Publico geral

Nesta categoria incluem-se as unidades de registo que referem o pablico-
geral enquanto um dos principais stakeholders.

Meios de comunicagdo social

Encontram-se nesta categoria todas as unidades de registo que referem os
meios de comunicacdo social enquanto um dos principais stakeholders da
organizagao.

Governo

Fazem parte desta categoria as unidades de registo que indicam o Governo
como um dos stakeholders da UNICEF Portugal.

Publico especifico

Encontram-se parte desta categoria todas as referéncias que mencionam o
publico especifico enquanto stakeholder.

Sociedade civil

Estdo incluidas nesta categoria as unidades de registo que indiquem a
sociedade civil enquanto principal stakeholder da UNICEF Portugal.

d. Formatos dos documentos

Tabela 13 - Subcategoria referente aos formatos dos documentos.

Subcategoria

Definicao

Nesta categoria estdo presentes todas as referéncias aos documentos

Online (pdf) online (pdf) enquanto formato documental disponibilizado pela
organizacao.
Encontram-se parte desta categoria todas as referéncias as
Monofolhas .
monofolhas desenvolvidas pela UNICEF Portugal.
Nesta categoria inserem-se todas as unidades de registo que indicam
Brochura

a brochura como um dos formatos documentais da UNICEF
Portugal.
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- Aqui incluem-se todas as unidades de registo que referem os relatdrios
Relatérios . -
como forma de comunicar com o publico-alvo.

i Aqui sdo incluidas todas as unidades de registo que referem os flyers como
yer um dos formatos documentais da UNICEF Portugal.

, Fazem parte desta categoria todas as referéncias que apresentam o
Desdobréavel . - o
desdobravel enquanto um dos formatos documentais da organizacéo.

Carta Nesta categoria inserem-se todas as unidades de registo que indicam a carta
como um dos formatos documentais da UNICEF Portugal.

Fazem parte desta categoria todas as referéncias a newsletter enquanto um
Newsletter . o
dos formatos documentais da organizagao.

Direct Mail Nesta categoria inserem-se todas as unidades de registo que refiram o
Direct Mail como um dos formatos documentais da UNICEF Portugal.

V1. Redes Sociais

Esta categoria pretende analisar os principais canais digitais da organizacdo e quais 0s

contetdos publicados, bem como a estratégia de comunicacdo utilizada pela UNICEF

Portugal — principalmente durante a primeira vaga pandémica.

a. Canais de Comunicacao digital

Tabela 14 - Subcategoria referente aos canais de comunicagdo digital da UNICEF Portugal.

Subcategoria Definicéo

A esta categoria pertencem as unidades de registo que se refiram ao
Facebook como uma das principais plataformas digitais da

Facebook
organizacao.
Nesta categoria inserem-se as unidades de registo que se refiram ao
Instagram Instagram como uma das plataformas digitais utilizada pela UNICEF

Portugal.

b. Formatos dos contetidos

Tabela 15 - Subcategoria referente aos formatos dos conteddos.

Subcategoria Definicao

Videos Aqui estdo incluidas as referéncias aos videos enquanto um dos
formatos utilizados para divulgagdo dos contetidos.

Imagens Nesta categoria inserem-se as unidades de registo que referem as imagens
enquanto um dos formatos mais utilizados pela organizacéo.




Desta categoria fazem parte as referéncias as infografias desenvolvidas pela

Infografias RS - < .

g organizagao para divulgacédo de contetidos.
Tipografia Nesta unidade de registo inserem-se as referéncias as tipografias.
Animacio Aqui sdo consideradas as unidades de registo que fazem referéncia as

animacdes desenvolvidas e publicadas no Instagram da organizagao.

c. Estratégias de acdes de comunicacao online

Tabela 16 - Subcategoria referente as estratégias de acdes de comunicagéo online.

Subcategoria

Definicao

Publicidade digital

Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que indicam
a publicidade digital enquanto uma das estratégias de acdes de
comunicagéo por parte da organizacao.

Fazem parte desta categoria todas as unidades de registo que referem que o

Design design faz parte das estratégias de comunicacéo online da UNICEF
Portugal.
Conteldos Encontram-se nesta categoria as unidades de registo que mencionam os

contetdos como uma das estratégias da organizacéo.

Periodicidade

Estdo incluidas nesta categoria as unidade de registo que indicam a
periodicidade das publicagbes como uma estratégia de comunicacao online.

d. Principais temas publicados

Tabela 17 - Subcategoria referente aos principais temas publicados.

Subcategoria

Definicao

Incluem-se nesta categoria todas as referéncias que indiquem que a

Covid-19 Covid-19 é um dos principais temas publicados.
Apelos Encontram-se nesta categoria as unidades de registo que referem que 0s
P apelos estdo presentes nas publicacfes das redes sociais.
Efemérides Estdo incluidas nesta categoria as unidades de registo que indiquem as

efemérides celebradas pela organizagdo nas suas plataformas digitais.

Emergéncias

Incluem-se nesta categoria todas as unidades de registo que indicam as
emergéncias como um dos principais temas publicados.

Direitos das Criancas

Nesta categoria inserem-se todas as referéncias aos Direitos das Criangas
no Instagram e Facebook.

Angariacéo de fundos

Encontram-se nesta categoria todas as unidades de registo que referem que
a UNICEF Portugal divulga a¢6es de Angariacdo de Fundos nas suas redes
sociais.
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. Encontram-se nesta categoria as unidades de registo que se refiram as
Curiosidades e .
curiosidades enquanto um dos temas publicados.
Eventos Aqui sdo consideradas as referéncias ao tema “eventos” divulgado pela
UNICEF Portugal.

Citac0es Nesta categoria encontram-se as citagOes referentes a frases célebres.

Sugestdes Desta categoria fazem parte as referéncias as sugestdes partilhadas pela
9 UNICEF Portugal nas suas redes sociais.

Donativos Aqui incluem-se as unidades de registo que referem os donativos enquanto

um dos temas publicados e refor¢ados pela UNICEF Portugal.
e. Hashtags

Tabela 18 - Subcategoria referente aos principais hashtags mais utilizados no Instagram da
UNICEF Portugal.

Subcategoria Definigéo

Nesta categoria estdo presentes todas as referéncias ao hashtag

#Covid19 #covid-19 nas publicacBes do Instagram.

Nesta categoria estdo presentes todas as unidades de registo que fazem

#AfastadosMasUnidos referéncia ao hashtag #AfastadosMasUnidos.

Aqui estdo presentes todas as referéncias ao hashtag

#AsVacinasFuncionam . .
#AsVacinasFuncionam.

Nesta categoria estdo presentes todas as referéncias ao hashtag

#ParaTodasAsCriangas #ParaTodasAsCriangas no suporte em analise.

#UNICEF Aqui incluem-se as referéncias ao hashtag “UNICEF”.

#Emergéncia Aqui séo consideradas as referéncias ao hashtag #Emergéncia.

Nesta categoria inserem-se as referéncias ao hashtag #fiqueemcasa

#fiqueemcasa PR
enquanto apelo por parte da organizagéo.

9.1 Analise e interpretacdo dos resultados

No seguimento da presente investigacao foi elaborada uma analise documental, de carater
qualitativo como ja foi referido. Assim, serdo apresentados e interpretados os resultados

obtidos atraves da codificag&o.

Os resultados foram obtidos através da realizacdo de duas entrevistas — & Diretora de

Comunicacédo e Marca e ao Responsavel pela Comunicagdo Digital — e através da recolha
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de documentacdo da organizacdo, bem como conhecimentos adquiridos ao longo da

revisdo bibliogréafica.

Tendo em vista o principal objetivo do presente estudo — explorar os resultados obtidos
face aos varios temas identificados e desenvolvidos nos capitulos do enquadramento
tedrico —, realizou-se uma interpretacdo e avaliacdo dos resultados, estruturadas atraves

dos diferentes temas e de acordo com as diversas categorias e subcategorias.

9.1.1 Resultados da codificacéo

Suportes de comunicacdo:

Tabela 19 — Andlise dos Resultados: subcategoria referente aos principais suportes de
comunicacéo.

Website 1
Redes Sociais 2
Comunicados de imprensa 30
Brochura 1
Monofolhas 6
Desdobrével/flyer 2
Direct Mail 5
Carta 5

No que concerne aos principais suportes de comunicacdo da organizagdo, durante o
periodo em estudo, os comunicados de imprensa (30), as monofolhas (6) e os apelos
enviados aos doadores — através de Direct Mail e Carta (10) — foram os suportes mais
utilizados pela UNICEF Portugal.

De um ponto de vista geral, os suportes de comunicacdo sdo apontados enquanto uma
ferramenta de comunicacdo fundamental, uma vez que “permite-nos ainda ter alguma
sensibilidade daquilo que as pessoas querem, daquilo que as mobiliza, daquilo que as faz
relacionar connosco” (entrevista 1, 2020, apéndice I11). A Diretora de Comunicagéo e
Marca indica ainda alguns suportes que permitem comunicar a «esséncia» da organizagao
e passar a mensagem ao seu publico: “femos alguns materiais, como a brochura da
Convencéo dos Direitos da Crianca e panfletos porque € por onde nos regemos e temos
essa necessidade e alguns panfletos que entregamos as criangas” (entrevista 1, 2020,

apéndice Il1).
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Contudo, o website e as redes sociais — enguanto canais digitais — ndo deixam de ter um
certo valor e importancia no que toca a comunicacdo da organizacdo, sendo eles as

principais fontes de transmissdo das mensagens a passar aos publicos-alvo.

Seguindo ainda esta linha, a Diretora de Comunicacdo e Marca da UNICEF Portugal
refere que: “tivemos um pico muito grande de visitas ao nosso website porque as pessoas
sentem necessidade de obter informacdo credivel sobre os varios temas que 0s
preocupavam, desde como lidar com as criangas em casa, como garantir a satde mental,
informagoes sobre gravidez, bebes recém nascidos, amamentagdo, etc.” (entrevista 1,
2020, apéndice 111), enaltecendo assim a importancia do website enquanto um dos canais

de comunicagéo da organizagéo.

N&o obstante, a Diretora de Comunicagdo e Marca afirma que os proprios canais online
— no caso das redes sociais: “permite-nos uma proximidade diferente, ou seja, ha aqui
uma relagdo mais proxima — partilhar conteudos mais proximos daquilo que as pessoas

pretendem ouvir” (entrevista 1, 2020, apéndice I11).

Website:

Tabela 20 — Analise dos Resultados: subcategoria referente as areas de conteidos do website.

Donativos

Emergéncias

Noticias

PublicacBes

Programas e Iniciativas

Apelos aos Doadores

NI I I S

Areas de Atuacio

Na andlise efetuada ao website, sentiu-se a necessidade de analisar, numa primeira
instancia, as areas de contetdos que estruturam o site da organizacédo. Percebeu-se, assim,
que, para além da homepage, o site é constituido através de 7 paginas principais — onde

se encontram as informacdes mais importantes e atualizadas.
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Tabela 21 — Andlise dos Resultados: subcategoria referente aos principais temas abordados no

website.
Noticias Publicacoes Emergéncias
Defesa e promogéo dos direitos 5 3 0 8
das criangas
Angariacdo de fundos 5 0 6 11
AcBes humanitérias 8 1 4 13
COVID-19 9 6 1 31

Relativamente aos principais temas abordados no website, selecionou-se as trés areas que
geram mais informacdo — noticias, publicacdes e emergéncias ativas — de modo a

conseguir analisar os temas mais comunicados.

Verificou-se que a COVID-19 destacou-se (31) — tendo em conta a situacdo atual do
mundo —, sendo que as a¢bes humanitarias (13) bem como a angariacdo de fundos (11)
tenham estado muito presentes — uma andlise coerente face a missdo e visdo da
organizacdo. Adicionalmente, a defesa e promocéo dos direitos das criangas (8) teve o
seu papel e reconhecimento, mas numa «expressao» mais neutra — sem descurar da sua

importancia.

Tabela 22 — Andlise dos Resultados: subcategoria referente aos objetivos dos contetidos

divulgados.
| sdbeaegoia 00| 000 T
Informar 1
Envolver 1
Sensibilizar 5
Defender 6
Promover os direitos das criangas 13

Como comunicamos e para quem comunicamos diz muito acerca de uma organizacéo e
0 seu propdsito na comunicacdo. Em grande parte, o objetivo de comunicar passa por
informar (1). Contudo, a UNICEF Portugal foca-se na sua génese — promover os direitos
das criangas (13). No entanto, verifica-se ainda que defender (6), sensibilizar (5), bem
como envolver (1), fazem parte do trabalho diario da UNICEF Portugal.

No seu website, a organizacdo acaba mesmo por referir que: “Em Portugal, trabalhamos
para a sensibilizacédo dos direitos da crian¢a no nosso pais e no mundo e colaboramos
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com varias instituicdes publicas e privadas, no sentido de assegurar o respeito e

promogao dos direitos de todas as crian¢as” (UNICEF, s.d.).

Comunicados de imprensa:

Tabela 23 — Andlise dos Resultados: subcategoria referente aos comunicados de imprensa.

Mar. | Abr. | Mai. | Jun. | Jul. | Ago. | Set. | Out. | Nov. | Dez.

Comunicados
de imprensa 2021

Através de uma analise ao periodo marco-dezembro de 2020, foi possivel entender que a
UNICEF Portugal divulgou no seu website — e enviou para 0s meios de comunicagédo social
em Portugal — comunicados de imprensa (28) onde eram atualizados as Ultimas

informac@es sobre os diversos temas, tais como a COVID-19.

Tal como é possivel aferir, a periodicidade dos comunicados é muito regular e mensal,

estando apenas 0 més de agosto (0) sem dados obtidos.

Para além disso, é possivel evidenciar que esta frequéncia de comunicados deve-se a boa
relacdo entre a organizacao e os préprios 6rgaos de comunicagdo social. De acordo com as
declarag@es feitas pela Diretora de Comunicagio e Marca da UNICEF Portugal: “E muito
importante a construcé@o de relacgdes e, nesse sentido, fazemos um esfor¢o de promover
algumas conversas entre a nossa Diretora Executiva e alguns jornalistas/editores-chave
em Portugal, para também fomentar essa relagdo e a solidificacdo dessas interagoes”
(entrevista 1, 2020, apéndice IIl). Além disso, a Diretora de Comunicacdo e Marca
acrescenta: “Nos temos uma posi¢do muito solida no nosso pais e somos vistos pelos
orgéos de comunicag¢do social como uma fonte muito credivel de informagado (...) muitas
vezes nem precisamos de fazer um grande esforgo para sermos contactados pelos media
ou para pedir uma declara¢do ou para pedir alguma informagdo” (entrevista 1, 2020,

apéndice I11).

Tabela 24 — Andlise dos Resultados: subcategoria referente as palavras-chave.

Criancgas 328
Vacinas 48
Coronavirus 96
Méscaras 4

Emergéncia 14
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OMS 15
Crise 24

Ao longo do processo de andlise de resultados, foi importante proceder a um
levantamento de palavras-chave mais mencionadas nos comunicados de imprensa — com

0 objetivo de entender quais as mais utilizados e repetidas pela organizacao.

Assim, compreende-se que “criangas” ¢ frequentemente ditado (328) ao longo dos 28
comunicados de imprensa disponibilizados pela organizacdo. Sendo a palavra-chave mais
utilizada, salienta a misséo e visdo da organizacdo enquanto principal agéncia humanitaria
que trabalha especificamente para a promocgdo e defesa dos direitos das criangas. Por
outro lado, o termo “coronavirus” (96) é referido na grande maioria dos comunicados de
imprensa, transmitindo desta forma que a situacdo pandémica que 0 mundo atravessa tem
estado entre as suas maiores preocupacdes. Ainda com ligacdo a tematica da pandemia,
as “vacinas” (48) surgem também como uma das palavras mais utilizadas -
complementando algumas noticias sobre a primeira vaga e as atualizacdes diérias dos

contornos da pandemia.

Tabela 25 — Andlise dos Resultados: subcategoria referente as principais mensagens-chave.

Apelos 3
Confinamento 1
Vacinagdo 3
Situagdes de emergéncia 3
Pandemia 12
Crises humanitarias 3
Defesa dos Direitos das Criangas 6
Pobreza infantil 3

A definicdo das mensagens-chave estdo, de certa forma, relacionadas com os principios
estratégicos da organizacdo. No caso da UNICEF Portugal e ainda na linha dos
comunicados de imprensa, a pandemia (12) e a defesa dos direitos das criancas (6)

continuam a ser as mensagens-chave mais presentes.

Contudo, os dados recolhidos demonstram que as restantes mensagens estdo posicionadas
de forma equilibrada, tornando a comunicagdo da organizacdo ndo sd coerente como

informativa.
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Tabela 26 — Andlise dos Resultados: subcategoria referente aos temas abordados.

Mar. | Abr. | Mai. | Jun. | Jul. | Ago. | Set. | Out. | Nov. | Dez.
COVID-19 6 1 2 1 2 1 3 2 18
Fake News 1 1
Migracdo 1 1 2
Educago 1 1 1 1 4
Direitos das Criangas 1 1 1 2 1 5
Declaracdo 1 1
Cabo Delgado 1 1

No que diz respeito aos temas abordados nos comunicados de imprensa, durante o periodo
de pandemia, analisa-se que a “COVID-19” (18) €, uma vez mais, 0 principal tema em

foco, seguindo-se dos “direitos das criangas” (5).

As declaragdes feitas pela Diretora de Comunicacdo e Marca vém corroborar isto mesmo
ao referir que “a UNICEF tem um reconhecimento/notoriedade e um goodwill por parte
dos portugueses — nGs Somos a organizacao entre 0s portugueses que mais confiam — e
isso permite-nos ter uma grande abertura e facilidade de chegar as pessoas, por essa

posi¢do tdo confortavel que estamos no pais” (entrevista 1, 2020, apéndice 111).

Um dos comunicados de imprensa, que mais impacto teve no momento, foi sobre a
desinformacdo que circulava sobre a COVID-19 em nome da organizacdo. Em marco
2020, foi elaborada uma fake news (1) — em nome da UNICEF Portugal — onde sugeria a
populacdo evitar comer gelados e outros alimentos frios porque ajudava a prevenir o
virus. Esta informacdo foi imediatamente desmentida pela propria organizacao.
Questionada sobre esta questdo de fake news, a Diretora de Comunicacdo e Marca afirma
que “as fake news sdo de facto um assunto que nos preocupam muitissimo”, ainda que
admita que “durante este periodo de pandemia em que houve muita desinformacéo, a
UNICEF foi claramente vista como uma fonte credivel de informacéao. Apesar de termos
sido vitimas de fake news e de terem utilizado o nosso nome para espalhar mensagens

falsas nos reagimos imediatamente” (entrevista 1, 2020, apéndice I11).

Relativamente a estratégia de crise utilizada, a Diretora de Comunicacéo e Marca explica
que “a rapidez na reagdo é fundamental nestas situagoes e o que nos fizemos foi:
publicamos a informacédo em todos 0s nossos canais, emitimos um comunicado para

todos os meios de comunicacdo em Portugal e falamos com o Poligrafo da SIC, que
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durante esta altura fez um trabalho muito importante de confirmacéo dos factos para

também desmentir a informagdo” (entrevista 1, 2020, apéndice I11).

Documentos online:

Tabela 27 — Andlise dos Resultados: subcategoria referente aos formatos dos documentos.
Online (pdf)

Relatérios

Flyer

Desdobravel

Carta

Newsletter
Direct Mail

Monofolha

| o o Of g | | N ©

Brochura

Tabela 28 — Andlise dos Resultados: subcategoria referente a periodicidade dos documentos.

Mar. | Abr. | Mai. | Jun. | Jul. | Ago. | Set. | Out. | Nov. | Dez.
Online (pdf) 2 1 1 3 1 8
Relatdrios 1 1 2
Flyer 1 1
Desdobravel 1 1
Carta 1 1 1 1 1 5
Direct Mail 1 1 1 1 1 5

No que diz respeito aos documentos publicados no website, impressos e/ou enviados aos
doadores, a UNICEF Portugal disponibiliza ao publico varios documentos em formato
pdf (8), enquanto um meio mais imediato para transmissao de informacdes. Ainda assim,
foram desenvolvidos monofolhas (6) e brochura (1) referentes a COVID-19, apelando ao

publico a seguir as regras de segurancga e a manterem-se resguardados em casa.

De forma geral, a Diretora de Comunicagdo e Marca afirma que: “O digital, sendo um
meio mais barato, é onde nos apostamos a nossa comunicagdo (...) Evitamos a impressdo
de materiais (cada vez mais). Temos alguns materiais, como a brochura da Convengdo
dos Direitos da Crianga porque é por onde nos regemos e temos essa necessidade e

alguns panfletos que entregamos as crian¢as” (entrevista 1, 2020, apéndice III).
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Adicionalmente, outro documento — utilizado mais regularmente — sdo as cartas (5) e 0s
direct mail (5) destinados aos doadores. Estes documentos sdo muito correntes na
UNICEF Portugal uma vez que tém enquanto objetivo dar a conhecer as emergéncias

atuais e a apelar a doacao.

Relativamente a periodicidade dos documentos, ainda que ndo tido possivel aferir a
publicacdo das monofolhas e brochura, verificou-se que os documentos online foram as
publicacdes mais regulares durante o periodo em estudo — sendo o0 més de setembro com
mais documentos divulgados (3). Por sua vez, os restantes documentos obtiveram uma
periodicidade menos regular, ao contrario das cartas e dos direct mail que foram

remetidos de dois em dois meses.

Tabela 29 — Andlise dos Resultados: subcategoria referente aos temas abordados nos documentos.

Mar. | Abr. | Mai. | Jun. | Jul. | Ago. | Set. | Out. | Nov. | Dez.

Trabalho infantil 1 1
Direitos da Crianca 3 3
COVID-19 2 2 1 2 1 8
Regresso a escola 2 2
Dados Estatfsticos 1 1
Apelos 2 2 2 2 2 10
Medidas para a acéo

local p g ! !

Através de uma analise aos documentos, foi possivel entender que os apelos (10) foram
o principal tema abordado. Tratando-se de uma organizacdo que desempenha um papel
fundamental na defesa dos direitos e do bem-estar de todas as criangas do mundo, 0s
apelos visam alertar a sociedade e pedir ajuda pela humanidade. Por exemplo, num apelo
enviado, em maio 2020, referente a pandemia, a carta e direct mail referia: “o esforco
atual da UNICEF esta no combate a esta pandemia global e no esforco de continuidade
dos nossos programas em todo o0 Mundo — que néo se podem perder. Precisamos de si
para ndo deixar nenhuma crianca para tras. Por todas as criangas que juntos ajudamos

em Portugal e no Mundo” (apéndice I11).

Relativamente aos restantes temas, os Direitos da Crianca (3) e a COVID-19 (8),

estiveram igualmente presentes nos assuntos dos documentos.
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Tal como mencionou Francisca Oliveira, quando questionada na entrevista relativamente
as estratégias de comunicacdo: “definimos os objetivos e a estratégia para o ano seguinte
e, logo por ai, sabemos quais os momentos de comunicacdo mais fortes que teremos de
ativar. Internamente definimos o que devemos fazer para comunicar essas mensagens
chave que definimos e, posteriormente, dependendo do tema optamos por diferentes

abordagens” (entrevista 1, 2020, apéndice I11).

Tabela 30 — Andlise dos Resultados: subcategoria referente aos objetivos dos documentos.

Sensibilizar 1
Partilhar conhecimento 1
Mobilizar recursos materiais 1

Tabela 31 — Andlise dos Resultados: subcategoria referente aos principais stakeholders.

Publico geral

Meios de comunicacéo social

Governo

Publico especifico

| k| k| R e

Sociedade civil

Ainda no ambito dos documentos da UNICEF Portugal, observou-se 0s objetivos dos
documentos bem como os principais stakeholders, a quem a organizacao se destina. Por
seu turno, tal como é referenciado no website da organizacdo: “documentos essenciais
para: sensibilizar os governos, 0s meios de comunicacao social, o publico e a sociedade
civil; partilhar conhecimentos acerca da situacao das criancas e dos meios mais eficazes

de garantir o pleno gozo dos seus direitos, mobilizar recursos materiais” (UNICEF, s.d.).

Além disso, Francisca Oliveira acrescenta que “partilhar conteudos mais proximos
daquilo que as pessoas pretendem ouvir (...) permite-nos ainda ter alguma sensibilidade
daquilo que as pessoas querem, daquilo que as mobiliza, daquilo que as faz relacionar

connosco” (entrevista 1, 2020, apéndice III).

Redes sociais:



Tabela 32 — Analise dos Resultados: subcategoria referente aos canais digitais da UNICEF Portugal

Facebook 1

Instagram 1

Na categoria das redes sociais, o Facebook e o Instagram séo os canais online onde a
organizagdo comunica frequentemente — com uma periodicidade semanal (2 a 4 posts por
semana). Neste &mbito, a Diretora de Comunicagdo e Marca chega mesmo a referir “Um
dos fatores chave do sucesso no digital é a capacidade de adaptacéo e a agilidade de o
fazer”, acrescentando que “O digital, sendo um meio mais barato, é onde nos apostamos
a nossa comunicagdo” (entrevista 1, 2020, apéndice I11). No que toca a periodicidade,
Francisca Oliveira afirma que “Temos um planeamento mensal de social media e,
portanto, na segunda quinzena do més ja estamos a preparar o més seguinte. Sendo que,
obviamente, séo ajustadas ao longo do més (exemplo: ou porque surge uma tendéncia

nas redes sociais e nos queremos fazer parte; ou quando surge algo da UNICEF global

(entrevista 1, 2020, apéndice I11).

Foi ainda possivel observar que existe uma grande interacdo por parte dos stakeholders
nas redes sociais da UNICEF Portugal, pelo que compreende-se que esta predominancia

deve-se aos contetidos regulares e ao tipo de tematicas que sdo divulgados.

Nota: as redes sociais foram analisadas em conjunto uma vez que 0s conteldos sdo um
espelho do que é publicado, por exemplo, no Instagram. Ou seja, a organizacao replica o
mesmo contetdo, no mesmo dia, em ambas as redes sociais — sem qualquer tipo de

diferenciacao.

Tabela 33 — Andlise dos Resultados: subcategoria referente aos formatos de contetidos.

Videos 17
Imagens 243
Infografias 11
Tipografia 27
Animagcdo 8
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No que diz respeito aos formatos de conteudos, a organizacéo da preferéncia a imagens
estaticas (243), tipografias (27) — ou seja imagens em formato de texto —, videos (17),
infografias (11) e animagdes (8).

Em relacdo as imagens utilizadas pela organizagdo, conforme menciona Francisca
Oliveira “temos um banco de imagem muito rico de fotografias de criangas do mundo
inteiro que usamos em toda a nossa comunicacdo e que é partilhado por todas as

delegacgoes” (entrevista 1, 2020, apéndice I11).

Contudo, foi possivel observar que toda a imagem grafica utilizada é coerente a marca da
UNICEF Portugal — a predominéancia do azul e a linguagem organizacional, bem como a

escolha de imagens (por norma, e maioritariamente, de criancas em situacdes precarias).

Tabela 34 — Andlise dos Resultados: subcategoria referente aos principais temas publicados.

Covid-19 14 9 15 2 5 2 1 3 2 2 55
Apelos 1 1 5 7
Efemérides 3 2 1 2 2 1 4 3 2 20
Emergéncias 2 4 8 1 1 4 20
Angariacdo 1 1
de fundos

Direitos das 1 1 2 2 6
Criangas

Sugestoes 1 4 1 6
Curiosidades 2 1 1 5 9
Eventos 2 3 2 1 1 9
Citagdes 1 1 1 1 2 1 1 8
Donativos 3 3 3 4 1 3 6 1 4 1 29

Nesta categoria de anélise, observa-se as principais tematicas publicadas ao longo do

periodo em estudo:

- No més de marco, foram publicados 34 posts, sendo que o tema com maior foco
foi a COVID-19 (14);

- No més de abril, foram publicados 38 posts — 0 maior nimero durante o periodo
do estudo. O tema mais publicado foi a COVID-19 (9);

- Em maio foram publicados 31 posts, com o tema COVID-19 (15) mais

comunicado;
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No més de junho, a organizacdo publicou 31 posts, estando as tematicas
emergéncias (4) e donativos (4) no centro da comunicacao;

Ja em julho, observamos um total de 24 posts com o tema COVID-19 (5) mais
presente;

Em agosto, a UNICEF Portugal publicou 24 posts. Em relacdo ao tema mais
abordado neste més foi das emergéncias (8);

No més de setembro foram publicados 20 posts — o0 Gnico més do ano 2020 com
menos publicagdes. O tema mais abordado foram os donativos (6);

No més de outubro, foram publicados 25 posts, sendo as efemérides (4) o tema
mais publicado;

Em novembro, houve 36 posts publicados, ainda que o seu tema principal tenha
sido sobre “curiosidades” (5) — publicacbes “sabia que...”,

Por fim, no més de dezembro foram publicados 34 posts, sendo o principal tema

os apelos (5) — neste caso, devido a época natalicia;

Nota: conforme referido, a UNICEF Portugal duplica os seus conteudos em ambas as

redes sociais. Por essa razdo, esta analise efetuada esté a contabilizar apenas os conteddos

na plataforma do Instagram, o que significa que, de modo a chegar ao nimero total de

conteddos, basta-nos duplicar o numero de vezes. Ou seja, por exemplo: o tema mais

abordado foi o0 COVID-19 (55) no Instagram. Isto significa que o total sera de 110 vezes

— ao contabilizarmos o Facebook, enquanto espelho dos contetdos publicados no

Instagram.

Tabela 35 — Andlise dos Resultados: subcategoria referente aos hashtags mais utilizados no Instagram.

#Covid19 62
#AfastadosMasUnidos 20
#AsVacinasFuncionam 5

#ParaTodasAsCriangas 194
#UNICEF 11
#Emergéncia 9

#fiqueemcasa 10

Por fim, numa ultima analise — mas ndo menos importante — observamos os hashtags

mais utilizados pela organizacdo no Instagram. Neste caso, temos o hashtag

#ParaTodasAsCriancas (194) com maior presenca nas publicacdes da organizagdo — o
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que acaba por ser coerente, uma vez que é o mote da propria organizacdo e funciona

enquanto uma estratégia de comunicagao —, seguindo-se da #Covid19 (62).

Neste caso, 0s hashtags funcionam enquanto um instrumento para maior interacdes com
0s publicos/utilizadores do Instagram. Um conteGdo sem o acompanhamento das
hashtags certas, ndo prejudica a comunicacdo mas também ndo ajuda a melhorar a
mesma. Os hashtags funcionam como um canalizador de topicos e é através deles que 0s

utilizadores procuram os temas que pretendem seguir e estar informados.

Capitulo V — Interpretacao dos resultados

O presente estudo teve como proposito responder a pergunta de partida, inicialmente
apresentada, de modo a compreendermos a importancia e o contributo da comunicagao
e das Relac@es Publicas na UNICEF Portugal, durante a 1.2 vaga da pandemia da SARS-
CoV-2.

Assim, atraves da analise aos suportes de comunicacdo desenvolvidos e divulgados pela
organizacao e a partir dos testemunhos da Diretora de Comunicacédo e Marca da UNICEF
Portugal (entrevista realizada a 3 de julho de 2020) e do Responsavel pela Comunicacao
Digital (entrevista realizada a 7 de maio de 2021) foi possivel concluir que a UNICEF
Portugal manteve a sua comunicagdo focada na nova emergéncia que o mundo

atravessava, 0 NOVO coronavirus.

Segundo Francisco Brito, a comunica¢do da UNICEF Portugal, durante a COVID-19,
pode ser definida como “rigorosa, credivel, atual, atenta e proxima”, sendo que, em
plena crise de saude publica, houve a necessidade de readaptacédo face ao desafio sentido:
neste caso a “criacdo intensa de conteudo face a diversidade do target e contexto

envolvente” (entrevista 2, 2021, apéndice 1V).

Todos os contetidos dos suportes, desde comunicados as proprias redes sociais, abordam
0s varios temas que dizem respeito ndo s6 & missdo e objetivos da organiza¢do, como as
emergéncias — sejam locais ou globais. Neste caso, de marco a dezembro de 2020, a
UNICEF Portugal apresentou uma comunicagao alinhada ao contexto da pandemia, onde
foram desenvolvidos guias de protecdo ao coronavirus, diversas monofolhas sobre a
COVID-19, nomeadamente: como ter tempo para as criangas, manter uma atitude

positiva, estabelecer rotinas, prevenir o mau comportamento, manter a calma e sobre o
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coronavirus no geral. Alem destes suportes, foi ainda criado uma brochura (ficar em casa
também é divertido) onde abordavam o tema das criancgas e sugestdes de atividades em

familia em tempos de confinamento.

Em linha com este suporte, a organizacdo divulgou um documento, desenvolvido em
conjunto com a OMS e a Federagéo Internacional da Cruz Vermelha, referente a medidas
para acdo local com o objetivo de promover ambientes seguros e protetores para as

criancas no pds-confinamento.

Face a situacdo vivida, a UNICEF Portugal trabalhou a sua comunicagdo de modo a
manter a sociedade informada e as criancas protegidas. Sendo o coronavirus um alto risco
de contégio, todas as pecas — sejam offline ou online — que a organizacdo criou e
apresentou, demonstraram ndo s6 preocupa¢do como a vontade em educar e criar um
maior acesso a informacédo fidedigna sobre a pandemia. Mensagens, sugestdes e apelos,
sd0 0s principais temas que caracterizam os materiais de comunicacdo da UNICEF

Portugal.

Além disso, alguns dos suportes de comunicagdo vdo ao encontro das varias etapas da
pandemia, ao longo dos meses. Ou seja, no inicio — quando ainda pouco se sabia sobre 0
novo coronavirus — a UNICEF Portugal publicou varios posts nas suas redes sociais,
nomeadamente: dar a conhecer medidas de protecdo (post Instagram, 10 de marco, anexo
I11); factos sobre a COVID-19 (post Instagram, 12 de marco, anexo I11) e como explicar
as criancgas a pandemia (post Instagram, 17 de marco, anexo Ill). Por sua vez, e tendo em
conta o desenvolvimento da pandemia um pouco por todo 0 mundo foram feitos varios
apelos — aos doadores e futuros voluntarios como a populacéo, através de declaragdes do
Secretéario-Geral da Organizacdo das Nacbes Unidas (ONU), Anténio Guterres, e pela
Diretora Executiva da UNICEF, Henrietta Fore.

Aos doadores foram enviadas cartas e direct mail com o objetivo de dar a conhecer o
coronavirus e de que forma podiam ajudar — de salientar que em relacéo aos apelos, foram
feitos cinco (sobre emergéncias ativas), mas s6 um apelo foi sobre o coronavirus.
Relativamente as publicagdes nas redes sociais, no periodo em estudo, ha véarios videos
com declaracdes de apelos por parte do Secretario-Geral da ONU, Antonio Guterres (post
de apelo Instagram, 14 de marco, anexo Ill) e pela Diretora Executiva da UNICEF,

Henrietta Fore (post de apelo Instagram, 26 de marco, anexo IlI).
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Neste sentido, atraves dos suportes de comunicacdo e da analise efetuada, foi possivel
compreender que houve de facto uma preocupacdo da organizacdo em criar contetdos
adaptados ao contexto vivido, bem como fortalecer as informagdes verdadeiras e corretas

aos seus stakeholders.

Posto isto, e na visdo de Gillis (2006) a melhor estratégia para definir os canais de
comunicacéo, para comunicar com os publicos, deve ter em conta trés aspetos principais,
nomeadamente: i) necessidades e preferéncias do publico; ii) os recursos disponiveis e
iii) velocidade de transmissao da mensagem. Neste caso, na UNICEF Portugal, os canais
de comunicacdo foram adaptados de acordo com a informagdo que iam obtendo, bem
como com o progresso da pandemia. Em termos de periodicidade, a UNICEF Portugal
comunica com muita frequéncia nas suas redes sociais (até 4 posts por semana, quando
assim se justifica). Conforme explica a Diretora de Comunicacao e Marca “NOs temos
uma estratégia de redes sociais que vai sendo adaptada (ndo é algo estanque) ao longo
dos tempos porque nés vamos percebendo que ha temas que estdo a surgir que nado
estavam planeados e o digital muda muito rapidamente” complementando que “um dos
fatores chave do sucesso no digital é a capacidade de adaptacéo e a agilidade de o fazer”
(entrevista 1, 2020, apéndice IlI). Ainda nesta Gtica, Francisco Brito afirma que “ja
utilizavamos o canal digital como um canal importante de comunicacdo, pelo que o
desafio existente foi utiliza-lo quase em exclusivo. A prioridade era manter a relevancia
junto do publico: “como podemos ser relevantes para as pessoas neste momento
pandémico e como as podemos ajudar?” Diria que esta frase foi o grande motor da

comunica¢do da UNICEF Portugal” (entrevista 2, 2021, apéndice 1V).

No que toca a estratégia de comunicacdo nas redes sociais, todos os contetdos sao
preparados com base num planeamento onde organizam o0 més e temas a publicar “femos
um planeamento mensal de social media (...) mas todos os meses tem de ser ajustado”
(entrevista 1, 2020, apéndice I11). A afirmacdo da Diretora de Comunicacédo e Marca vem
na sequéncia da adaptagdo e flexibilidade das redes sociais, uma vez que a propria
UNICEF Portugal debate-se, todos os dias, com Vvarios assuntos “Ou porque surge uma
tendéncias nas redes sociais e nos queremos fazer parte; ou quando surge algo da
UNICEF global; ou o conflito do 1émen comeca a ganhar um destaque maior e nos temos
que rapidamente comecar a falar nele também; ou quando acontece um ciclone na
Indonésia e nés temos que falar nele” (entrevista 1, 2020, apéndice Il1). Ou seja, no

fundo, o planeamento das redes sociais € preparado consoante temas mais gerais (por

82



exemplo, como as efemérides) ou assuntos fixos (alguma situacdo de médio a longo-
prazo) o que ndo significa que quando surge uma emergéncia — local ou global — néo seja
incluido de imediato na agenda.

No que diz ao website respeito, foi possivel constatar que o site da UNICEF Portugal é
dindmico no sentido em que apresenta informacéo detalhada, pormenorizada e atualizada
— seja nas publicacbes de documentos, comunicados de imprensa ou na area das

emergéncias e doagoes.

Por seu turno, foi possivel verificar que a comunicacdo da UNICEF Portugal — enquanto
um todo — foi adaptada, dadas as necessidades de informacao, estando sempre assente nos
pilares salde, seguranca, protecao e envolvimento com os seus stakeholders, mantendo
assim o seu core business organizacional. Dada a estrutura e objetivos da propria
UNICEF Portugal, ndo seria comum a falta de informac&o e medidas de agéo tendo em
conta que falamos de uma organizacéo parte integrante da sociedade e a principal agéncia

humanitaria que defende e protege os direitos das criancas, seja em que circunstancia for.

Em suma, foi possivel apurar que os contetdos foram adaptados a situagdo vivida em
Portugal e no mundo através das varias referéncias nos suportes a questdo do coronavirus,
dos apelos, das medidas de acdo e protecdo, das criangas e até mesmo sugestdes para
ajudar o confinamento. Os suportes apresentados, no presente estudo, demonstram o
trabalho &gil, célere e de cariz humanitério por parte da UNICEF Portugal durante a 1.2
vaga da pandemia, permitindo um fluxo de informacdo regular e uma comunicagédo

estruturada.

Por ultimo, através das entrevistas realizadas a Diretora de Comunicacdo e Marca,
Francisca Oliveira, e ao Responsavel pela Comunicacdo Digital, Francisco Brito, foi
possivel entender de que forma a UNICEF Portugal trabalha no pais, quais 0s seus
métodos e estratégias e de que forma comunicam junto dos stakeholders e a envolvéncia

da UNICEF global no processo comunicacional.

Conclusédo

O presente trabalho de investigacao tinha como objetivo responder a seguinte pergunta
de partida: “Qual a importancia e contributo da Comunicacgéo e das Relagdes Publicas
da UNICEF Portugal, durante a 1.“ vaga da pandemia?”. Assim, através da analise de

conteddo e com base nas entrevistas realizadas, foi possivel observar a comunicacao da
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organizacdo, a estratégia adotada e o envolvimento com os stakeholders durante a

pandemia no ano 2020.

Tal como mencionado (ver capitulo 111), com o aparecimento do novo coronavirus o
mundo sentiu obrigacdo em se adaptar a nova realidade, ndo s6 as pessoas como as
organizagdes e toda a envolvéncia — neste caso, a ferramenta essencial para a relagéo entre
a organizacdo e os publicos: a Comunicacdo. Neste sentido, a Comunicacdo surgiu
enquanto um reforgo e tem sido fundamental no que toca a transmissdo das mensagens e

partilha de informacdes para ajudar a ultrapassar a epidemia.

Assim, esta pandemia — para além de estar a ser um momento sensivel e com «marcas»
imensuraveis — tem-se verificado, uma oportunidade alicercada ao desafio, para reajustar
e repensar estratégias, tornando a comunicagdo cada vez mais fundamental e com maior

valor nas organizagdes.

Neste sentido, de modo a responder a pergunta de partida, durante o periodo marco e

dezembro de 2020, foram analisados 0s seguintes suportes de comunicagéo:

1. Website;

2. Redes sociais;

3. Comunicados de imprensa;
4. Documentos:

a. Brochura;

o

Guia pratico;

Monofolhas;

a o

Cartas;

Relatérios;

@

f.  ApresentacOes (ex: medidas de prevencdo a COVID-19).
No que toca aos suportes de comunicagdao, a UNICEF Portugal manteve os suportes mais
ativos, em relacdo ao periodo de crise, através da criacdo de uma brochura, guia de
protecdo para as criangas, apelos aos doadores, documentos informativos, bem como
através da divulgacdo de informagdes de esclarecimentos de duvidas. As acgdes de
comunica¢do nos canais online — redes sociais € website — foram cruciais para os

objetivos comunicacionais, informando e sensibilizando para o tema COVID-19.

Tal como sabemos, estas plataformas digitais sdo importantes na medida em que

permitem manter a comunicagdo ativa, profissionalizada e dindmica, como também
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funcionam enquanto um meio facilitador para o alcance de publico — mais segmentado,
se for o caso. Além disso, a UNICEF Portugal sendo uma organizacdo sem fins-
lucrativos prioriza a presenca no digital pelo facto de ser uma plataforma sem custos.
Francisca Oliveira afirma que o digital € “uma maneira muito facil de alcan¢ar pessoas
com pouco investimento. E depois permite-nos uma proximidade diferente, ou seja, ha
aqui uma relagdo mais proxima — partilhar conteudos mais proximos daquilo que as
pessoas pretendem ouvir. Permite-nos ainda ter alguma sensibilidade daquilo que as
pessoas querem, daquilo que as mobiliza, daquilo que as faz relacionar connosco”

(entrevista 1, 2020, apéndice III).

De forma geral, confirma-se que a UNICEF Portugal manteve um fluxo de comunicagéo
consistente, fidedigno e adaptado a situacdo vivida em Portugal e no mundo. Posto isto,
com o novo coronavirus a UNICEF Portugal garantiu que o0s seus conteddos
permanecessem mais focados neste tema, tendo em conta que se trata de uma emergéncia
humanitaria e de satde publica — que tem afetados milhdes de criancas em todo 0 mundo
— e foi necessario criar angariacdo de fundos para a compra de kits de salde. Para
Francisco Brito “a pandemia ainda ndo passou e alterou a realidade que viviamos. Nesse
sentido, o desafio é mantermo-nos relevantes neste momento — numa Otica de
transparecer o que a marca esta a fazer (nacional e globalmente) para ajudar a resolver
esta situacdo: seja com 0 nosso trabalho concreto em determinados paises, com o
trabalho que fazemos em Portugal ou mesmo com o papel determinante da UNICEF na
alianca COVAX?” (entrevista 2, 2021, apéndice 1V).

Por outro lado, foi observada a implementacdo da comunicacgdo institucional: a
primazia em transmitir, através da comunicacdo, a missdo e a visao que fazem parte dos

objetivos da organizacdo.
Desta forma, com este trabalho pretendeu-se dar resposta a quatro objetivos:

No primeiro objetivo, em que se pretendia compreender o papel e contribuicdo das RP
na organizacdo UNICEF Portugal em contexto de pandemia, foi possivel concluir que as

Relacgdes Publicas da UNICEF Portugal, durante a 1.2 vaga da pandemia, detiveram um

8“0 Mecanismo de Acesso Global para Vacinas COVID-19 (COVAX) integra o Acelerador de Acesso as Ferramentas
COVID-19, a ACT-A, que foi criada na Primavera de 2020 como uma colaboragéo global revolucionaria - entre
governos, cientistas, organizaces da sociedade civil, filantropos e organizacdes de salde - para acelerar o
desenvolvimento, produgdo e acesso a testes de diagndstico, tratamentos e vacinas contra COVID-79” (UNICEF, s.d.).
Para mais informagdes aceder ao seguinte link: https://www.unicef.pt/covax-vacinas-para-todos/
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papel fundamental na medida em que mantiveram-se ativas e constantes — tanto para 0s
stakeholders como para um publico mais geral atraves da sua funcéo estratégica. Aqui
falamos da area de assessoria de imprensa e o contacto regular com 0s meios de
comunicacdo social — de mar¢o a dezembro de 2020, a UNICEF Portugal langou cerca de

27 comunicados.

As RP da UNICEF Portugal ndo so contribuem para a eficacia e desenvolvimento da
organizacdo como tém um papel fulcral na definicdo das estratégias de atuacéo, desde a
protecdo das criancas, mas também nadefinicdo de estratégias de construcdo e
manutencdo de relacBes — seja através da angariacdo de fundos como através da
implementacdo de medidas locais ou nacionalmente ou, ainda, internacionalmente — neste

Ccaso, em conjunto com os restantes pal'ses.

Neste sentido, compreende-se que as Relagdes Publicas da UNICEF Portugal
desempenham um papel e contributo fundamental na medida em que o0 seu intuito passa
por informar e sensibilizar os stakeholders através da elaboracao, planificacéo e execucao
de uma estratégia comunicacional — onde o foco passa ainda por fomentar relagdes entre

a organizacdao e os seus publicos.

No segundo objetivo, tinha-se como foco analisar o tom das mensagens da comunicagao
da UNICEF Portugal durante a 1.2 vaga da pandemia. Este objetivo concretizou-se no
sentido em que foi possivel compreender que a UNICEF Portugal manteve-se fiel as
mensagens passadas e todas as informacdes desenvolvidas com o intuito de dar a conhecer
ao seu publico a crise que o pais atravessa —a COVID-19. Foi possivel verificar, atravées
das mensagens de comunicagdo, que a organizacao teve enquanto principal objetivo as
seguintes estratégias: a) proteger a salde das criancas; b) fornecer informacdes crediveis
em tempos de crise; c¢) permitir o bem-estar das criancas; d) apoiar as familias na
satisfacdo das suas necessidades e a cuidar das suas criangas. Ao longo das mensagens —
nos diversos suportes de comunicacdes divulgados, a UNICEF Portugal manteve um tom
apropriado, dindmico, informativo e coerente, em linha com toda a sua vertente

comunicacional.

Na sequéncia do terceiro objetivo apresentado, que tem como propdsito perceber quais
as estratégias/acdes de comunicacao desenvolvidas pela UNICEF Portugal no decorrer
da pandemia, conclui-se positivamente que a UNICEF Portugal —ao longo da 1.2 vaga da

pandemia — teve na sua «agenda» 0s seguintes pontos:
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1. ldentificar as necessidades de milhares de criancas e jovens;

2. Monitorizar os efeitos que a pandemia esta a causar e ira provocar a longo prazo
nas criangas e nas familias;

3. Elaborar contetdos regulares e informativos;

4. Colaborar com o Governo;

5. Implementar medidas nacionais de protecdo da crianca, face a situagdo mais
vulneravel vivida;

6. Desenvolver campanhas de comunicacdo sobre protecdo a COVID-19, assim

como desmistificar noticias falsas e reafirmar a informacdao oficial e precisa.

Uma das principais estratégias da UNICEF Portugal foca-se na angariacdo de fundos uma
vez que, e tal como ja mencionado, esta é uma organizacao que depende, exclusivamente,
de contribuicGes voluntérias. Neste caso, por exemplo, relembramos os apelos enviados
por carta e direct mail aos doadores. Estes apelos visam apelar ao donativo contribuindo,
assim, para o esforco da resposta coletiva de todos os portugueses. Contudo, além dos
donativos, a UNICEF Portugal também utilizou os canais digitais como uma estratégia —
sendo plataformas gratuitas e com um alcance organico sem custos, a UNICEF Portugal
aposta a sua comunicacao, principalmente no Facebook e Instagram. Neste ambito, as
estratégicas desenvolvidas e que foram observadas — no decorrer da analise de conteido
— demonstrou que a UNICEF Portugal manteve o padrdo comunicacional (a
linguagem/tom da mensagem em ambas as redes sociais); procedeu a publicacdo de
contetdos mais proximos e de acordo com as interagdes do seu publico e fomentou

relacBes (respostas a comentarios em tempo util).

A presenca da UNICEF Portugal no digital ndo sé demonstra transparéncia como permite
um maior engagement com os publicos. Assim, as suas a¢fes de comunicacdo ao longo
da pandemia — desde a regularidade de contetdos nas redes sociais como o contacto com
0s meios de comunicagdo social e os suportes de comunicacdo (online e offline)
desenvolvidos — permitem concluir que a UNICEF Portugal é uma organizacdo que
acompanha as tendéncias de mercado e que mantém a sua comunicacdo e Relagdes
Publicas atuais e com capacidade de adaptacdo aos diferentes contextos — tal como €
esperado, uma vez que falamos de uma organizacdo ndo-governamental e ligada ao

mundo.

Por fim, em resposta ao quarto e Gltimo objetivo do presente estudo, que visa analisar 0s

suportes de Comunicacgao utilizados pela UNICEF Portugal na 1.2 vaga da pandemia,
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foi também um objetivo concretizavel uma vez que houve a possibilidade de analisar os
diferentes suportes utilizados pela UNICEF Portugal no contexto atual de emergéncia de
salde publica conforme se verificou na analise documental aos varios suportes de

comunicacdo disponiveis nas plataformas da organizacéo.

Em suma, a presente investigacdo foi desenvolvida com o propésito de aprofundar o
campo tedrico das RelacGes Publicas, mais especificamente a comunicacdo estratégica
nas organizaces internacionais. Adicionalmente, pretende-se ainda contribuir para a area
de estudo demonstrando a contribui¢do da comunicacdo da UNICEF Portugal para o pais
durante 0 ano mais sentido do mundo: a chegada da pandemia mundial. Além disso, ha o

objetivo de manter uma visdo a médio-longo prazo para futuras investigacoes.
LimitacOes de investigacao

Relativamente as limitacGes do presente estudo, a principal passa pelo facto de terem sido
elaboradas apenas duas entrevistas. De modo a melhorar o estudo, seria benéfico ter uma
perspetiva mais alargada por parte dos restantes colaboradores dos varios departamentos
da organizacdo. No entanto, as duas principais entrevistas possibilitou aprofundar temas
importantes e entender a perspetiva da Diretora de Comunicagdo e Marca e do
Responsavel pela Comunicacéo Digital.

Além disso, o periodo durante o qual decorreu a presente investigacdo sucedeu com o
inicio da pandemia de SARS-CoV 2 e o préprio lockdown do pais. Por este motivo, a
entrevista com a Dr.2 Francisca Oliveira foi realizada a distancia, através de
videochamada, enquanto a entrevista ao técnico Francisco Brito foi elaborada via-email.
Apesar de ndo ter existido a oportunidade haver um contacto mais préximo e visitar, por
exemplo, o escritério da UNICEF Portugal, ndo houve a hipdtese de analisar os suportes
de comunicacdo impressos e outros materiais de visibilidade que pudessem contribuir para

um cruzamento de dados numa perspetiva mais interessante.

Seria ainda aliciante haver, num segundo momento ou fase, um estudo mais atualizado
sobre a pandemia na UNICEF de modo a entender se houve alteragdes na comunicagao
e quais, que outros suportes foram divulgados (inclusive perceber se a newsletter, que
estava na agenda de criacdo para 2021, foi colocada em pratica) e que outras
campanhas/agdes foram desenvolvidas, bem como a relacdo com os stakeholders mais

segmentados.
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Em conclusdo, torna-se possivel afirmar que esta investigacdo é relevante para as
Relagdes Publicas uma vez que contribui para uma melhor compreensdo da comunicagdo
estratégica, numa organizacdo humanitadria e humanizada que trabalha sem

discriminacdo de raga, cor, sexo, lingua, religido ou opinido politica.
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Apéndices

Apéndice I. Guio de entrevista semiestruturada — Diretora de Comunicagéo e
Marca

Guiao de entrevista semiestruturada

Antes de mais gostaria de lhe agradecer pela sua disponibilidade em participar no

desenvolvimento deste estudo de investigacao.

A entrevista que se segue insere-se no ambito de um projeto de investigacdo para a
obtencdo do grau de Mestre no curso de Gestdo Estratégica das Relaces Publicas, na

Escola Superior de Comunicacéo Social.

Antes de comecarmos, gostaria de Ihe pedir autorizacdo para efetuar a gravacao audio da

entrevista para efeitos de transcricdo mais simples e fidedigna.

Sinta-se a vontade para interromper sempre que tiver alguma questdo e para introduzir

novas ideias, opinides e temas que achar pertinentes.

UNICEF Portugal
Defini¢do, Fungdes e Departamentos existentes

1. Como define ou caracteriza a UNICEF Portugal?
2. Poderia falar um pouco sobre a sua funcdo na organizacdo e quais as principais

fungdes que € responsavel?

Comunicacio Estratégica da UNICEF Portugal

1. A Unicef dispde de um departamento de comunica¢do. Como € desenvolvido o
plano de comunicacao da organizacao?

2. Na sua opinido, quais os principais desafios da comunicacdo na UNICEF
Portugal?

3. O foco das Relagdes Publicas passa por estratégias de construgdo e manutengao
de relagdes que evitem os conflitos. Como descreve a pratica das RelagGes
Publicas na Unicef Portugal e de que forma tém contribuido para o

desenvolvimento da organizacao?
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10.

11.

12.

A Unicef comunica para os meios de comunicagdo social em Portugal. Qual a
periodicidade e o modo de comunicar com os Orgios de Comunicagdo Social?
a. Considera que os comunicados de imprensa continuam a ser uma
ferramenta pertinente?

Em relacdo a comunicacao digital, a Unicef estd presente em varias redes
sociais como o Instagram, Twitter, Facebook e website. Que vantagens estas
plataformas trouxeram para a vossa comunicagao?

a. Foi necessaria alguma estratégia de posicionamento?
As publicagoes (desde posts a stories) sdo planeadas com alguma antecedéncia?

a. Se sim, como ¢ feita a selecdo de contetidos e como os organizam?

b. Seguem um planecamento proprio ou integram uma agenda definida

pela sede em Nova lorque?

No que concerne as estratégias ou acdes das campanhas, de que forma sdo
organizadas e colocadas em pratica? Sdo validadas ou definidas pela sede
internacional?

a. Pode explicar o procedimento?
Ainda a nivel das campanhas, quais sdo os suportes de comunicagdo que a
Unicef Portugal mais utiliza? E porqué?
A Unicef Portugal comunica através de alguns suportes de comunicagdo, como
folhetos, eventualmente brochuras ou mesmo flyer. As imagens utilizadas sao
disponibilizadas através de um banco de imagens partilhado entre as varias
sucursais? Se ndo, como tém acesso as imagens publicadas?
Como ¢ a relagdo da UNICEF Portugal com as delegagdes em outros paises?
Comunicam periodicamente?
De que modo ¢ feita a distribui¢do das emergéncias pelas agéncias
internacionais? Sdo as proprias agéncias que escolhem as emergéncias ou € a
sede que atribui?
No inicio de margo foi partilhado uma noticia que dava conta que a UNICEF
aconselhava a ndo comer gelados por causa do coronavirus, pelo que foi
desmentida através de um comunicado. Sentiram que o impacto desta noticia
colocou em causa a credibilidade da organizagao? Que estratégias utilizaram

para reverter a situagdo?
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Apéndice Il. Guido de entrevista semiestruturada — Responsavel pela
Comunicagao Digital

Comunicacido da UNICEF Portugal durante a pandemia SARS-CoV-19

1. Quais foram as principais estratégias de comunica¢do desenvolvidas pela
UNICEF Portugal no decorrer da pandemia?

2. De que forma as Relagdes Publicas da UNICEF Portugal contribuiram para a
comunicagdo em contexto de pandemia?

3. Durante a 1.* vaga da pandemia, sentiram necessidade de readaptar a
comunicac¢ao? Como foi feita essa readaptagao?

4. Como define a comunicag¢do da UNICEF Portugal durante a COVID-19?

5. A UNICEF Portugal sentiu dificuldade em comunicar? Quais foram as principais
prioridades adotadas na comunicag@o?

6. Qual foi o maior desafio sentido pela Unicef Portugal ao comunicar em plena crise
pandémica?

7. Quais sdo atualmente as principais preocupacdes e desafios da UNICEF
relativamente 8 COVID-19?

8. Que objetivos estratégicos tém sido definidos, no contexto da pandemia?
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Apéndice I11. Entrevista a Francisca Oliveira, Diretora de Marca e Comunicagao
da UNICEF Portugal

UNICEF Portugal
Defini¢ao, Fungdes e Departamentos existentes

1. Como define ou caracteriza a UNICEF Portugal?

A UNICEF Portugal ¢ uma organizacao sem fins-lucrativos e a nossa missao ¢ defender
e promover os direitos das criangas em Portugal e no resto do mundo e angariar fundos
para as nossas operacoes no terreno em 190 paises que estamos presentes. A UNICEF ¢ a
unica agéncia das Nagdes Unidas que depende, exclusivamente, de contribuigdes
voluntarias. E, portanto, este trabalho de angariacdo de fundos ¢ muito necessario para
nos. A UNICEF rege-se pela Convencao dos Direitos da Crianga, que fez no ano passado
30 anos da sua assinatura e onde celebramos 40 anos da UNICEF em Portugal — onde nds

somos os defensores dos direitos da crianga em Portugal.

2. Poderia falar um pouco sobre a sua funcio na organizacio e quais as

principais funcdes que é responsavel?

Eu sou a Diretora de Marca e Comunicagao da Unicef Portugal e do meu departamento
fazem parte mais trés pessoas e nos temos varias fungdes na Unicef. NOs temos: numa
primeira fun¢@o de suporte aos outros departamentos (portanto, todas as necessidades de
comunicagdo — do departamento de politicas publicas; do departamento financeiro...) e
somos responsaveis por tudo o que € comunicagao da Unicef em Portugal. Ou seja, offline
ou online. Para além disso somos também responsaveis por toda a gestdo das redes
sociais, do website, etc., pela comunicacdo de Relagdes Publicas (desde press realeses,

contactos com os meios) e também temos a fun¢do de angaria¢do de fundos em digital.

Comunicacao Estratégica da UNICEF Portugal

1. Como é desenvolvido o plano de comunicacio da organizaciao?

Nos, no final do ano, juntamo-nos no departamento para definir os principais objetivos e
a estratégia para o0 ano seguinte. Depois integrarmos esses objetivos e a estratégia com as

necessidades dos outros departamentos, de modo a conseguirmos construir uma estratégia
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Unica e integrada. Depois essa estratégia é aprovada pela Comissao Executiva e ao longo

do ano vamos implementando.

2. Na sua opinido, quais os principais desafios da comunicacio na UNICEF

Portugal?

A nossa principal dificuldade ¢ conseguir alcance — chegar a muitas pessoas — sem recurso
financeiro. Tal como referi, nds dependemos exclusivamente de contribuigdes voluntarias
e, portanto, cada euro gasto pela UNICEF tem de ser absolutamente «descortinado» e ha
uma gestdo muito rigorosa dos investimentos que fazemos. E, portanto, temos a
necessidade de chegar a muita gente quase sem investimento, o que acaba por ser uma

grande dificuldade.

A parte boa ¢ que a UNICEF tem um reconhecimento/notoriedade e um goodwill por
parte dos portugueses — nds somos a organizagao entre os portugueses que mais confiam
— e isso permite-nos ter uma grande abertura e facilidade de chegar as pessoas, por essa

posicao tao confortavel que estamos no pais.

3. O foco das Relagées Publicas passa por estratégias de construcdo e
manutencéao de relacdes que evitem os conflitos. Como descreve a pratica das
Relagdes Publicas na Unicef Portugal e de que forma tém contribuido para o

desenvolvimento da organizagao?

Nos temos uma posicdo muito solida no nosso pais e somos vistos pelos orgaos de
comunicag¢do social como uma fonte muito credivel de informag@o — produzimos muitos
relatorios sobre a situacao da infancia e em todo o mundo — e essa credibilidade de sermos
vistos pela comunicagdo social em Portugal como uma fonte muito credivel de
informagao ¢ muito valorizado hoje em dia. E, desta forma, muitas vezes nem precisamos
de fazer um grande esforco para sermos contactados pelos media ou para pedir uma
declaracdo ou para pedir alguma informag¢ao. No entanto, ¢ muito importante a construgao
de relagdes e, nesse sentido, fazemos um esfor¢o de promover algumas conversas entre a
nossa Diretora Executiva e alguns jornalistas/editores-chave em Portugal, para também

fomentar essa relacao ¢ a solidificacdo dessas interagdes.

4. A Unicef comunica para os meios de comunicacio social em Portugal. Qual a

periodicidade e 0 modo de comunicar com os Orgaos de Comunicacio Social?
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Varia muito. Nos temos muita informacao da UNICEF e vamos partilhando esses
contetdos com os varios meios de comunicacgao aqui em Portugal. Quando temos algum
evento especifico e dependendo do tema temos abordagens diferentes, ou seja: se temos
um press release mais genérico podemos sé envia-lo; se temos algum tema mais
especifico e que sabemos que pode interessar a algum jornalista podemos fazer o contacto
direto e dar a exclusividade deste tema e posteriormente partilhar com os restantes meios.
Muito dos temas que estamos a gerir vamos fazendo essa gestdo a medida que vamos

tendo informacgao,

a. Considera que os comunicados de imprensa continuam a ser uma

ferramenta pertinente?

Sim, ajudam-nos a massificar e a conseguir algum alcance. E, como j4 tive oportunidade
de referir, nos estamos com uma posi¢cdo muito sélida no mercado que nos permite ter a
seguranc¢a de quando a UNICEF emite um comunicado hé sempre repercussdo nos media
dessa informagdo partilhada. Nao tenho a certeza se isso acontece a todo o tipo de

empresas, mas para nés funciona porque temos esta posicao diferente.

5. Em relacio a comunicacio digital, a Unicef esta presente em varias redes
sociais como o Instagram, Twitter, Facebook e website. Que vantagens estas

plataformas trouxeram para a vossa comunicacio?

Em primeiro ¢ uma maneira muito facil de alcancar pessoas com pouco investimento. E
depois permite-nos uma proximidade diferente, ou seja, hd aqui uma relacdo mais

proxima — partilhar contetidos mais préximos daquilo que as pessoas pretendem ouvir.

Permite-nos ainda ter alguma sensibilidade daquilo que as pessoas querem, daquilo que
as mobiliza, daquilo que as faz relacionar connosco. Nos vamos conseguindo ter alguma
sensibilidade de quais sdo os temas que as pessoas mais gostam (ou ndo, se calhar
preferem coisas mais positivas ou gostam de saber informagdes sobre os conflitos que,
infelizmente, existem hoje em dia), portanto permite-nos essa sensibilidade de conhecer

a nossa audiéncia.
a. Foi necessaria alguma estratégia de posicionamento?

Sim, claro. Nos temos uma estratégia de redes sociais que vai sendo adaptada (ndo ¢ algo

estanque) ao longo dos tempos porque nds vamos percebendo que ha temas que estdo a

104



surgir que nao estavam planeados e o digital muda muito rapidamente e, portanto, um dos
fatores chave do sucesso no digital ¢ a capacidade de adaptacdo e a agilidade de o fazer.
Portanto, n6s temos que ter essa flexibilidade de ter uma base definida e capacidade de ir
ajustando as estratégias ao longo do tempo — tudo o que temos feito e planeado tem de

ser alterado de forma muito rapida e agil.

6. As publicacoes (desde posts a stories) sdo planeadas com alguma
antecedéncia? Se sim, como é feita a selecio de conteudos e como os

organizam?

Sim, temos um planeamento mensal de social media e portanto na segunda quinzena do
més j& estamos a preparar 0 més seguinte. Sendo que, obviamente, estdo sendo ajustadas
ao longo do més (exemplo: ou porque surge uma tendéncias nas redes sociais e nos
queremos fazer parte; ou quando surge algo da UNICEF global; ou o conflito do Iémen
comeca a ganhar um destaque maior e nos temos que rapidamente comecar a falar nele
também; ou quando acontece um ciclone na Indonésia e nds temos que falar nele)

portanto, nos temos esse planeamento feito, mas todos os meses tem de ser ajustado.

a. Seguem um planeamento proprio ou integram uma agenda definida

pela sede em Nova lorque?

Nao. No6s temos autonomia total em todos os niveis da comunicagao, nao so6 das redes

sociais.

7. No que concerne as estratégias ou acoes das campanhas, de que forma sao
organizadas e colocadas em pratica? Sao validadas ou definidas pela sede

internacional?

N&o. Na sede internacional hd uma recomendacdo de algumas campanhas e de temas a
abordar. Eles definem algumas campanhas para 0 mundo inteiro e dependendo de cada
comité, no caso de Portugal, decide se pretende ou ndo avancar. Claro que se todos
falarem na mesma mensagem, 0 impacto € muito maior e por essa razao nos temos sempre
que ativar para fazer parte desse movimento global em que o todo é maior que soma de

todas as partes. Mas, temos autonomia total para decidir a nossa estratégia em Portugal.

a. Pode explicar o procedimento?
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No final do ano nos definimos os objetivos e a estratégia para 0 ano seguinte e, logo por
ai, sabemos quais 0os momentos de comunica¢do mais fortes que teremos de ativar.
Internamente definimos o que devemos fazer para comunicar essas mensagens chave que
definimos e, posteriormente, dependendo do tema optamos por diferentes abordagens,
como por exemplo: fazer um filme (como ja fizemos); um evento ou uma conferéncia,
depende sempre dos objetivos iniciais e das mensagens que pretendemos comunicar. Por
exemplo, no ano passado (dia da crianca) fizemos um evento na feira do livro com vérias
figuras puablicas a contar histérias as criancas; em novembro (comemoragdo da
Convencao dos direitos da crianca) fizemos uma conferéncia na Fundacdo Champalimaud
com a presenca de académicos, politicos, pessoas da area social e ndo para o publico em
geral, porque essa era a nossa estratégia inicial abordar um tema especifico e dai ser um

evento fechado.

8. Ainda a nivel das campanhas, quais sdo os suportes de comunicacio que a

Unicef Portugal mais utiliza? E porqué?

Utilizamos mais o digital. Uma vez que temos um grande constrangimento financeiro,
ndo pretendemos gastar dinheiro em suportes de comunicacgao impressos. O digital, sendo
um meio mais barato, ¢ onde nos apostamos a nossa comunicagao. Portanto, grande parte
do nosso tempo ¢ investido no digital. No entanto, temos algumas excec¢des como ja
referi: os eventos, conferéncias, campanhas de comunicag@o na TV e radio (ndo com tanto
impacto). Evitamos a impressdo de materiais (cada vez mais). Temos alguns materiais,
como a brochura da Convengdo dos Direitos da Crianga porque € por onde nos regemos

e temos essa necessidade e alguns panfletos que entregamos as criangas.

9. A Unicef Portugal comunica através de alguns suportes de comunicacio,
como folhetos, eventualmente brochuras ou mesmo flyer. As imagens
utilizadas sao disponibilizadas através de um banco de imagens partilhado

entre as varias sucursais? Se nio, como tém acesso as imagens publicadas?

A brochura e os panfletos que por acaso temos impressos foram feitos por uma designer
em Portugal com ilustracdes prdprias. Mas, temos um banco de imagem muito rico de
fotografias de criancas do mundo inteiro que usamos em toda a nossa comunicacao e que

é partilhado por todas as delegacdes.
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10. Como ¢ a relacio da UNICEF Portugal com as delegacdes em outros paises?

Comunicam periodicamente?

Sim, nds temos algumas reunides globais em que nos encontramos e depois hd grupos
dependendo das areas (por exemplo, todos os anos eu tenho uma reunido com os varios
diretores de comunicagdo dos outros paises ¢ depois, obviamente, criam-se relagdes
informais em que eu ligo com alguma frequéncia, por exemplo, a diretora de comunicacao
de Espanha porque ¢ um pais proximo e temos um mercado parecido. Portanto, hé essa

relacdo proxima entre os varios paises de interajuda e de partilha de conhecimento.

11. De que modo ¢é feita a distribuicio das emergéncias pelas agéncias
internacionais? Sao as proprias agéncias que escolhem as emergéncias ou é a

sede que atribui?

Nos temos sempre a indicagdo que o nosso grande esfor¢o deve ser para angariar fundos
que eles chamam os “Regulatory Sources”, que € pessoas que dao um contributo a Unicef
e a Unicef'tem a disponibilidade de utilizar aquele dinheiro onde for mais necessario. Por
exemplo, nos temos um programa que se chama “Os Amigos da Unicef” que sdo doadores
regulares, pessoas que ddo uma contribuicdo fixa a Unicef todos os meses e essa
contribuicdo ¢ “Regulatory Sources”. E, neste caso, ha uma grande pressao por parte da
Unicef global de que os escritorios internacionais angariem fundos com estas

caracteristicas porque permite uma flexibilidade muito maior.

No entanto, n6s falamos que é mais facil angariar dinheiro quando nds damos um destino
especifico e por isso, para além de fazer este esfor¢o grande de tentar angariar fundos
para onde for mais necessario, nds pontualmente, e quando a emergéncia assim o justifica,
abrimos uma linha de financiamento especifica para um pais especifico. E isso sim
depende de cada pais decidir o que vai fazer. Outro exemplo, o ano passado a emergéncia
de Mocambique foi uma emergéncia que mobilizou muitissimo os portugueses, pela
nossa afinidade historica e cultural com o pais, mas no caso de Espanha ja ndo teve esse
impacto porque nédo tém essa proximidade com Mogambique como nos temos. E por essa

razdo os paises tém autonomia para fazer a gestdo das emergéncias.

12. No inicio de mar¢o foi partilhado uma noticia que dava conta que a UNICEF
aconselhava a ndo comer gelados por causa do coronavirus, pelo que foi

desmentida através de um comunicado. Sentiram que o impacto desta noticia
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colocou em causa a credibilidade da organizacao? Que estratégias utilizaram

para reverter a situacio?

As fake news sao de facto um assunto que nos preocupam muitissimo. Mas, neste caso ¢
felizmente, ndo sentimos um impacto negativo. Muito pelo contrario, nds sentimos que
durante este periodo de pandemia em que houve muita desinformagdo, a Unicef foi
claramente vista como uma fonte credivel de informacdo. Tivemos um pico muito grande
de visitas ao nosso website porque as pessoas estavam com necessidade de obter
informacao credivel sobre os varios temas que os preocupavam, desde como lidar com as
criangas em casa, como garantir a saide mental, informagdes sobre gravidez, bebes recém
nascidos, amamentagdo, etc. E a Unicef teve um grande pico nesta altura o que mostra
que noés somos considerados uma fonte credivel de informagdo numa altura de muita
desinformacao. Outro exemplo, o Facebook marcava em todos os paises as contas que
achava crediveis na recolha de informagdo e a OMS e a Unicef em Portugal foram
reconhecidas como fontes crediveis o que nos permitiu obter um grande pico nas nossas

redes sociais.

Contudo, apesar de termos sido vitimas de fake news e de terem utilizado o nosso nome

para espalhar mensagens falsas nos reagimos imediatamente.

A nivel de estratégias o primeiro ponto foi reagir imediatamente. A rapidez na reacdo €
fundamental nestas situacdes e o que nos fizemos foi: publicamos a informacao em todos
0S NOSsOs canais, emitimos um comunicado para todos os meios de comunicagdo em
Portugal e falamos com o Poligrafo da SIC, que durante esta altura fez um trabalho muito

importante de confirmagao dos factos para também desmentir a informacgao.
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Apéndice V. Entrevista a Francisco Brito, Responsavel pela Comunicacéo Digital
da UNICEF Portugal

Comunicacido da UNICEF Portugal durante a pandemia SARS-CoV-19

1. Quais foram as principais estratégias/acdoes de comunicacio desenvolvidas

pela UNICEF Portugal no decorrer da pandemia?

Sendo a UNICEF uma marca forte junto de todo o ptblico nacional, houve, sem duvida,
um esforco em mantermos a reputacdo da nossa marca adaptando-a ao contexto:
mantendo o rigor de informagdo e assumindo-nos (mais ainda) como uma fonte credivel.
Esse foi o grande vetor de toda a estratégia. De seguida, procuramos ajustar o nosso
conteudo a realidade dos portugueses; numa primeira instancia, como referido, sendo um
canal informativo sobre a situa¢do pandémica como cuidados a ter, informagdes concretas
sobre o que a comunidade cientifica veiculava, etc.; numa segunda vertente, tentando
ajudar os portugueses a encarar esta nova realidade — fosse com dicas tteis para os pais,
com conteudo direto para criangas e jovens conseguirem reagir a nova realidade; por
ultimo, obviamente, uma vertente de angariagdo de fundos para continuarmos o nosso
trabalho junto das criangas mais vulneraveis (que nao parou durante a pandemia) € com

o reforco da ajuda dada pela UNICEF em muitos paises do mundo a COVID-19.

2. De que forma as Relac¢des Publicas da UNICEF Portugal contribuiram para

a comunicacio em contexto de pandemia?

Sendo um pilar estratégico da comunicagdo da UNICEF, continuamos a utilizar os nossos
contactos e fontes de RP para cimentar as nossas mensagens oficiais — enquadrado na

estratégia que referi no ponto anterior.

3. Durante a 1.* vaga da pandemia, sentiram necessidade de readaptar a

comunicacao? Como foi feita essa readaptacio?

Sim, sentimos. Logicamente que, fruto do contexto vigente, teve que existir essa
readaptacdo nos pilares que mencionei anteriormente (informagao mais credivel e factual
onde a UNICEF era um baluarte de rigor informativo; proximidade com o ptblico num

momento dificil com conteudo util).

4. Como define a comunica¢ao da UNICEF Portugal durante a COVID-19?

109



Rigorosa, credivel, atual, atenta e proxima.

5. A UNICEF Portugal sentiu dificuldade em comunicar? Quais foram as

principais prioridades adotadas na comunicacio?

Ja utilizavamos o canal digital como um canal importante de comunicagao, pelo que o
b

desafio existente foi utiliza-lo quase em exclusivo. A prioridade era manter a relevancia

junto do publico: “como podemos ser relevantes para as pessoas neste momento

pandémico e como as podemos ajudar?” Diria que esta frase foi o grande motor da

comunicacdo da UNICEF Portugal.

6. Qual foi o0 maior desafio sentido pela Unicef Portugal ao comunicar em

plena crise pandémica?
Criagdo intensa de contetido face a diversidade do target e contexto envolvente.

7. Quais sao atualmente as principais preocupacoes e desafios da UNICEF

relativamente a COVID-19?

A pandemia ainda ndo passou ¢ alterou a realidade que viviamos. Nesse sentido, o desafio
¢ mantermo-nos relevantes neste momento — numa oOtica de transparecer o que a marca
estd a fazer (nacional e globalmente) para ajudar a resolver esta situag@o: seja com 0 nosso
trabalho concreto em determinados paises, com o trabalho que fazemos em Portugal ou

mesmo com o papel determinante da UNICEF na alianga COVAX.
8. Que objetivos estratégicos tém sido definidos, no contexto da pandemia?

Com toda a multiplicidade paradigmatica existente, os objectivo passam pela resposta a
esta pergunta: “como podemos ser relevantes para as pessoas neste momento pandémico

e como as podemos ajudar?”.
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Anexos

Anexo | — Comunicados de imprensa

Figura 5 — Comunicado de imprensa 22 de dezembro 2020

LISBOA/MAPUTO/NAIROBI/NOVA I0RQUE - 22 dez 2020

Mocambique: Subnutricéo e
doencas mortais ameacam 250.000
criancas deslocadas na provincia de
Cabo Delgado com a chegada da
época das chuvas

e

Aproximadamente 250.000 criancas obrigadas a abandonar as
suas casas devido a intensificacdo da crise vivida na provincia de
Cabo Delgado. no norte de Mocambique, estdo agora em risco de

doencas mortais com o inicio da época das chuvas, alertou hoje a

UNICEF.

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/criancas-de-cabo-delgado-mocambique/

Figura 6 — Comunicado de imprensa 18 de dezembro 2020

Lisboa - 18 dez 2020

O Direito das Criancas em
Acolhimento

UNICEF interpela Estado Portugués e destaca a necessidade de
defesa dos direitos das criancas com medidas de proteccdo,
aplicando os principios de igualdade e do interesse superior da

crianca em todas as decis6es com impacto nas suas vidas

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/o-direito-das-criancas-em-acolhimento/
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Figura 7 — Comunicado de imprensa 11 de dezembro 2020

Lisboa - 11 dez 2020

Pobreza infantil vai permanecer
acima dos niveis pré-COVID durante
pelo menos cinco anos nos paises
desenvolvidos

Pobreza infantil vai permanecer acima dos niveis pré-COVID

durante pelo menos cinco anos nos paises desenvolvidos

Relatério revela que apenas 2% dos apoios financeiros durante a

primeira vaga da COVID-19 se destinou a apoiar as criancas

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/pobreza-infantil-vai-permanecer-acima-dos-niveis-pre-
covid-durante-pelo-menos-cinco-anos-nos-paises-desenvolvidos/

Figura 8 — Comunicado de imprensa 3 de dezembro 2020

Lisboa/Genebra/Nova lorque - 03 dez 2020

Accédo Humanitaria para as Criancas
2021- UNICEF lanca apelo recorde

UNICEF lanca apelo recorde de 6,4 mil milhées de délares para
ajudar mais de 190 milhées de criancas afectadas por crises
h demia da COVID-19

irias e pela

0Os fundos irdo financiar programas cruciais para as criancas e familias mais vulneravers

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/accao-humanitaria-para-as-criancas-2021/

em 148 paises e territdrios em 2021

Figura 9 — Comunicado de imprensa 19 de novembro 2020

Lisboa - 19 nov 2020

UNICEF associa-se a PORDATA
para dar a conhecer a realidade das
criancas em Portugal

No proximo dia 20 de Novembro celebra-se do Dig Ut

assinalando-se 0 31.* aniversario da adopedo da
pelas Nagdes Unidas, o tratado de direitos humanos mais ratificado da histdria. A adopgdo
da Convengio compromete os Estados Partes a garantiem os direitos da crianga  todes

a5 criangas.

£ConhecerAsCriangas

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/dia-univ-dir-crianca-2020-conhecer-as-criancas/
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Figura 10 — Comunicado de imprensa 13 de novembro 2020

Lisboa - 13 nov 2020

UNICEF Portugal congratula
avancos para as criancas em
Portugal com a alteracéo a Lei da
Nacionalidade

A nova Lei da Nacionalidade reforga os Direitos da Crianga

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/alteracoes-lei-da-nacionalidade/

Figura 11 — Comunicado de imprensa 11 de novembro 2020

Lisboa - 11 nov 2020

UNICEF Portugal lanca apelo para
garantir escolas mais seguras em
Timor-Leste

Programa “WASH in Schools” quer garantir continuidade das criangas na escola

40% ds escolas em Timor-Leste ndo tém acesso & dgua corrente e sabdo

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/wash-in-schools-apelo-timor-leste/

Figura 12 — Comunicado de imprensa 20 de outubro 2020

Lisboa - 20 out 2020

Banco Mundial e UNICEF revelam e
que 1 em cada 6 criancas vivia em g
condicdes de extrema pobreza
antes da pandemia

0 mais recente relatdrio pré.COVID-19, do Grupo do Banco Mundial e da UNICEF, revels
que 356 milkdes de criangas lutam para sobreviver com menos de $1.90 por dia (cerca de

€1,61), dois tercos das quais na Africa subsariana.

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/1-em-cada-6-criancas-vivia-em-condicoes-de-extrema-
pobreza-antes-da-pandemia/
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Figura 13 — Comunicado de imprensa 19 de outubro 2020

Lisbos - 19 out 2020

UNICEF vai armazenar mais de 500
milhdes de seringas até ao final do
ano, em preparacéo para eventual
vacinacéo contra a COVID-19

0 trabalho de preparacdo inicial - em parceria com a Gavi e a OMS - inclui a compra de
caixas para a eliminacdo sequra de seringas e o mapeamento de equipamento da cadeia de

frio para assegurar a entrega eficaz de vacinas

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/unicef-armazena-seringas-vacinacao-covid/

Figura 14 — Comunicado de imprensa 16 de outubro 2020

Lisboa - 16 out 2020

UNICEF apoia a realizacdo de uma
consulta as criancas para a
definicéo da Estratégia da Unigo
Europeia sobre os Direitos da
Crianca

0 processo consultivo baseia-se na divulgagéo de um questionario online e realizago de

focus groups a criancas em situacdes de maior vulnerabilidade.

Salba mais >

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/inquerito-ue-sobre-direitos-da-crianca/

Figura 15 — Comunicado de imprensa 8 de outubro 2020

Lisboa - 08 out 2020

Um natimorto ocorre a cada 16
segundos — cerca de 2 milhdes
todos os anos — de acordo com as
primeiras estimativas conjuntas da
ONU

A interrupedo nos servicos de saide devido 3 pandemia de COVID-19 pode agravar a

situagdo e causar 200.000 mortes adicionsis em apenas 12 meses

Saiba mais

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/relatorio-onu-nados-mortos/
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Figura 16 — Comunicado de imprensa 9 de setembro 2020

09 set 2020

Incéndio no campo de refugiados de
Moria, Grécia

Declaracao da UNICEF sobre o incéndio no campo de refugiados de Moria na Grécia

Saiba mais >

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/incendio-campo-refugiados-moria/

Figura 17 — Comunicado de imprensa 4 de setembro 2020

Lisboa - 04 set 2020

UNICEEF vai liderar fornecimento de
vacinas contra COVID-19

UNICEF vai liderar a aquisicao e forecimento de vacinas contra a COVID-19 na maior &

mais répida operago de sempre, deste género, a nivel mundial

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/vacinas-covid-19/

Figura 18 — Comunicado de imprensa 3 de setembro 2020

Report Card 16

Mundos de Influéncia: Compreender as dimensdes que influenciam o bem-estar das criancas

nos paises desenvolvidos.

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/report-card-16/
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Figura 19 — Comunicado de imprensa 24 de julho 2020

Lisbos - 24 jul 2020

UNICEF reforca proteccéo dos
direitos das criancas em Sdo Tomé
e Principe

Programa apoiado pele ALLIANZ Portugal permite recuperar centros de interacedo jovem

Saiba mais >

em Sao Tomé

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/centros-de-interaccao-jovem-stp/

Figura 20 — Comunicado de imprensa 22 de julho 2020

Lisbos - 22 jul 2020

40 milhdes de criancas em idade
pré-escolar sem acesso a educacéo
precoce devido a COVID-19

Um novo estudo publicado hoje pela UNICEF revela que pelo
menos 40 milhdes de criancas em todo o mundo. em idade pré-
escolar. ndo tiveram acesso & educacao num ano critico para estas
criancas, devido ao fecho de creches e outras instituicdes de

ensino por causa da pandemia de COVID-19.

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/educacao-precoce-covid-19/

Figura 21 — Comunicado de imprensa 13 de julho 2020

Lisboa - 13 jul 2020

Relatério das Nacdes Unidas alerta
para aumento da fome e
subnutricéo

Relatério das Nacdes Unidas alerta para aumento da fome e
subnutricdo

Objectivo “Fome Zero” até 2030 estd em risco: garentir que os milhares de milhdes de
pessoas com baixos rendimentos tém acesso 3 uma dieta saudavel pode poupar trildes em

eustos.

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/relatorio-das-nacoes-unidas-alerta-para-aumento-da-fome-
e-subnutricao/
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Figura 22 — Comunicado de imprensa 7 de julho 2020

Lisbos - 07 jul 2020

UNICEF Portugal apoia o
acolhimento de criancas néo
acompanhadas vindas da Grécia

ars desenvalver um sisteme de migrscdo e

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/unicef-portugal-apoia-0-acolhimento-de-criancas-nao-
acompanhadas-vindas-da-grecia/

Figura 23 — Comunicado de imprensa 19 de junho 2020

LISB0A - 19 jun 2020

Dia Mundial do Refugiado: UNICEF
congratula governo portugués pelo
acolhimento de criancas refugiadas
néo acompanhadas em Portugal

Primeiras 26 eriangas chegam a Partugal no fial do

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/unicef-congratula-governo-portugues-pelo-acolhimento-
de-criancas-refugiadas-nao-acompanhadas-em-portugal/

Figura 24 — Comunicado de imprensa 1 de junho 2020

18804 - 01 jun 2020

UNICEF desafia Ministro da
Educacéo a ouvir criancas e jovens
sobre o confinamento, antes do
‘regresso as aulas’

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/unicef-desafia-ministro-da-educacao-a-ouvir-criancas-e-
jovens-sobre-o-confinamento/
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Figura 25 — Comunicado de imprensa 21 de maio 2020

LISBOA - 21 mai 2020

Covid-19: UNICEF Portugal lanca
inquérito para perceber impacto nas
criancas e nos seus agregados
familiares

Un inquérito dirigido a todos os pais e encarregados de educagdo que tenham, o seu

Saiba mais >

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/semana-mundial-da-imunizacao-2020-portugal/

agregado familiar, criangas e jovens dos 0 aos 17 anos.

Figura 26 — Comunicado de imprensa 11 de maio 2020

L1SB0A - 11 mai 2020 r‘

Sistema de Proteccéo a Infancia e
Juventude deve retomar actividade
presencial de forma imediata

Milhares de criangas sinalizadas néo foram presencialmente acompanhadas no decurso do

S

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/spij-deve-retomar-actividade-presencial/

confinamento

Figura 27 — Comunicado de imprensa 28 de abril 2020

Lisboa - 28 abr 2020

Semana Mundial da Imunizacéo

UNICEF apela ao cumprimento do plano nacional de vacinacéo em

Portugal e aponta necessidades de milhdes de criancas no mundo.

\

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/inqueritos-efeitos-covid-10/
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Figura 28 — Comunicado de imprensa 15 de abril 2020

Lisboa - 15 abr 2020

Criancas correm maior risco de
sofrer abusos online durante a
pandemia global de COVID-19

Recomendapdes da UNICEF tém como objectivo ajudar governos, empresas de TIC,

educadores e pais a proteger as criangas em confinament

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/criancas-correm-maior-risco-de-sofrer-abusos-online-
durante-a-pandemia-global-de-covid-19/

Figura 29 — Comunicado de imprensa 9 de abril 2020

Lisboa - 09 abr 2020

UNICEF apoia criancas e jovens
mais vulneraveis em Portugal

Distribuicéo de 80.000 mascaras de proteccao, no valor de 50 mil euros;

colaboracéo com Governo e Parceiros; apoio técnico e criagdo de conteddos para Pais e

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/unicef-apoia-criancas-e-jovens-mais-vulneraveis-em-

portugal/

Educadores

Figura 30 — Comunicado de imprensa 25 de margo 2020

Lisboa - 25 mar 2020

Nacdes Unidas lancam plano global
de resposta humanitaria a pandemia
do COVID-19

As Nacdes Unidas lancam hoje um plano global de resposta humanitéria ao
COVID-19 com um apelo de quase 600 milhdes de euros (6562 milhdes

de dalares).

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/nacoes-unidas-com-plano-global-ao-covid-19/
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Figura 31 — Comunicado de imprensa 9 de mar¢o 2020

Lisboa - 09 mar 2020

UNICEF alerta para desinformacéo
sobre o coronavirus

UNICEF alerta para circulacdo de mensagens falsas que aumentam o risco de

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/desinformacao-sobre-o0-coronavirus/

desinformacdo sobre o Coronavirus

Figura 32 — Comunicado de imprensa 2 de margo 2020

Lisboa - 02 mar 2020

Mais ajuda das Nacées Unidas para
combater coronavirus

Nagdes Unidas disponibilizam mais de 13 milhdes de euros para ajudar os paises mais

Saiba mais >

Fonte: UNICEF Portugal
Link da noticia: https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/onu-da-mais-13-milhoes-de-euros/

vulneraveis na luta contra a propagacao do coronavirus

120


https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/desinformacao-sobre-o-coronavirus/
https://www.unicef.pt/actualidade/noticias/onu-da-mais-13-milhoes-de-euros/

Anexo Il — Documentos publicados

Figura 33 — Relatorio
“COVID-19 e o Trabalho Infantil: um momento de crise, o momento certo para agir”
dezembro 2020

COVID-19 E OTRABALHO INFANTIL:
UM MOMENTO DE CRISE, O MOMENTO CERTO PARA AGIR

N Organizagdo

47
ToITYY - . . .
‘\lkglé‘!\; Internacional unicef@ | para todas as criancas

Fonte: UNICEF Portugal
Link: https://www.unicef.pt/media/3152/covid-19_trab_infantil 2020.pdf

Figura 34 — Relatério
“Dia Universal dos Direitos da Crianga”
novembro 2020
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Fonte: UNICEF Portugal
Link: https://www.unicef.pt/media/3143/conhecerascriancas_unicef-pordata_2020.pdf
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Figura 35 — Documento
“A pandemia da covid-19 e as mascaras: recomendacdes para as familias”
setembro 2020

A PANDEMIA DA COVID-19 E

AS MASCARAS:
RECOMENDAGOES PARA AS FAMILIAS

O QUE DEVE SABER SOBRE AS MASCARAS E COMO APOIAR A

SUA FAMILIA NA UTILIZAGAO CORRETA.

unicef ¢

para todas as

Fonte: UNICEF Portugal
Link: https://www.unicef.pt/media/3029/a-pandemia-da-covid-19-e-as-mascaras_recomendacoes-para-as-familias.pdf

Figura 36 — Documento
“Regressar a escola em tempo de pandemia”
setembro 2020

REGRESSAR A ESCOLA EM TEMPO
DE PANDEMIA: RECOMENDAGOES PARA PAIS |
E CUIDADORES, DIRECTORES E PROFESSORES |

- Documento produzido em parceria com:
{1

Fonte: UNICEF Portugal
Link: https://www.unicef.pt/media/3022/regressar-a-escola-em-tempo-de-pandemia.pdf
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Figura 37 — Documento
“Como sera o regresso a escola durante a pandemia da COVID-19?”
setembro 2020

Como sera o regresso a
escola durante a
pandemia da COVID-19?

O que precisam os pais de saber

sobre a reabertura das escolas em
contexto de pandemia.

unicef&®

para todas as criancas

© UNICEF/UNI35579¢

Fonte: UNICEF Portugal
Link: https://www.unicef.pt/media/3017/doc-para-pais.pdf

Figura 38 — Documento
“Medidas para acao local”
julho 2020

unicef ¢
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Promogao de ambientes seguros e protetores para as criangas.no
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Fonte: UNICEF Portugal
Link: https://www.unicef.pt/media/2978/unicef_medidas-para-a-acao-local.pdf
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Figura 39 — Documento
“COVID-19: Um guia para pais e educadores”
margo 2020

Covonavivus
(Covin-\9)

Comno preveniv a exposiglio Devo usar mébscava?
e transmisslio do vivug?

Em conjunto com a sua familia, deve seguir
eslas recomendages.

De acordo com a Direcao Geral da Sadde, nao
eslé indicado o uso de mascara para prolencan
individual, excepto em pessoas com sintomas

Lavar as maos, frequenternente, com Agua e sabao ou raspiratérios {tosse ou espirros) ou profissionais
com um desinfectante gue contenha pelo menos 70%

5 de saide. Se néo tiver nenhum sintema, ndo @ 9 entre cr
de dlcoal.

necessdrio o uso de mascara,
Tapar & baca & o nariz Com 0 antebraco ou com urm

O que devo fozev se uma criangs ou

lenga descartavel lque deverd deitar para o lixo de Se a usar, deve utiizé-a, adequadaments, & a
imadiato) sempro oue tossit ou espirrar ¢ ovitar tocar deilé-la fora de [orma a garanlir @ sua elicacia & merbyve da famma Gpvesenfav
Na Cara Com &3 MEcs. evilar 0 risco de Lransmissao do virus. A

mascara pode conlribuic para uma falsa sintornos dO COViD'M?

Lirnitar o contacto social, evitar contacto directo com
uma peszoa que tenha sintomas de gripe ou infecao
respiratéria e partlhar objectos pesseais ou comida.

sensagdo do scguranga.

o Contactar o SNS24 em caso de suspeita de COVID-19.

0 uso do mascara nac &
suficicnte para evitar o contdgio.
E necossario continuar a lavar as
mdas com froquéncia, tapar a
boca e o nariz ao 1ossir @
espirrar, & evitar o contacta
directo com pessoas gue

QE
aprosentom sitomas.

(4

Fonte: UNICEF Portugal
Link: https://www.unicef.pt/media/2858/quia-para-pais-e-educadores_coronavirus.pdf
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Figura 40 — Documento
“Prevenc¢ao e contengdo do COVID-19”
marco 2020

unicefi®

[ as

Prevencao e Engg_@::‘» S
do COVID-19 ~

Como proteger as €riancas na
escola, emicasa e na comunidade

»

Fonte: UNICEF Portugal
Link: https://www.unicef.pt/media/2847/unicef covid-19 criancas.pdf
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Figura 41 — Brochura
“Ficar em casa também ¢é divertido!”
margo 2020

E tempo de ficar em casal

1 2]
unicef &

ra fazer atividaces e joges cue habituaimante

Ficar em casa também é
divertido!

Atividades e jogos paracriancas

Fonte: UNICEF Portugal
Link: https://www.unicef.pt/media/2908/criancas_ficar-em-casa-tambem-e-divertido.pdf
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Figura 42 — Monofolhas
“Como ter uma atitude positiva e manter a calma?”

1 Ter tempo para cada crianga 2 Manter uma atitude positiva

Dedigue tempo de
«qualidade a cada crianga

Pergunte 4 crianga o
que ¢la gostava de fazer

Desligue a TVe o
talefone. Este deve ser
tempo livre de virus

Com uma erianga

L s e e
e el e Lo e

) St s st gl

) o e mpemnco-mne

LT D oo C e oo e
Ouga-us, olhe para eles.
Dé-lhes 2 sua atengao maxima.
Divirta-se!

uricatte:

et s
STl b b b e

(e e bbb
[

T oo o o e .

Grrnancsti e,
e 1

- - unicef ¥

[

¥ uma rotina diaria

Diga o compartamento Elogia & crianga ivel mas consistente

que quer ver quanda se porta bem

Ajudo o seu filho
adolescente a manter-se
conectado

E um modelo para o

comportamento das criangas

T———

Ougaas
i At R 52
SBeJa honesto
Joppe

Apoie

b=
e o 4
Bt

= unicetg

Fonte: UNICEF Portugal

Link: https://www.unicef.pt/coronavirus-atitudepositivaemanteracalma/

Esteja disponivel ¢ escute
criangas PR R - W R g

v
Rt S 5 0 5,5 16
e 425 et

Sy o e T T
s« e el

3 Estabelecer uma rotina

[T ——
Expliqua 15 ot Cani v
dcrlangaa .
situagao
atual da
distéincia
social

Torne a lavagem das maos & a higiens divartidas.
° L

No final de cada dia,
tire um minute para
pensarno dia Digaa
crlanga uma colsa
positiva ou divertida
que elatenha feito,
Di os parabin a si
pelo que fez bem hoje,
E uma estr

Hé muitas histdrias a circular
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Figura 43 — Cartas/Direct Mail
“Apelos — Angariagdo de Fundos”
mai
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Anexo |1l — Redes Sociais

Figura 44 — Posts UNICEF Portugal - Instagram
mar.-dez. 2020

@ unicef_portugal @ ooe

unicef_portugal & cee

A Omara sofre de
subnutricao grave.

AJUDE AGORA unicef &

411 gostos

O Q V m unicef_portugal Hoje é #DialnternacionalDoMigrante. Dos
estimados 272 milhées de migrantes internacionais em todo o

305 gostos mundo, 33 milhdes sédo criangas.
unicef_portugal Ndo é uma realidade recente, mas a pandemia Em 2020, esta data assume um cariz mais urgente do que nunca.
veio agravar a situagdo: estima-se que os efeitos socioeconémicos Para além das varias crises e conflitos que assolam muitas partes
da COVID-19 possam causar a morte de mais 10.000 criangas do mundo, a COVID-19 veio agravar ainda mais a situagéo ja
devido a fome todos os meses. Sdo mais 120.000 criangas por ano! dramaética das criangas migrantes.

A UNICEF pode tratar criangas gravemente subnutridas. Ajude-nos
a chegar a elas/a criangas como a Omara com o seu donativo. Saiba )
mais no link nas stories. Ver 1 comentario
#ParaTODASasCriangas, uma oportunidade justa
#BebéOmara #Nutrigao

#ParaTODASasCriangas, uma oportunidade justa

18 de dezembro de 2020

Ver todos os 2 comentarios

29 de dezembro de 2020
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@ unicef_portugal @ .o

Qv W

474 gostos
unicef_portugal A pandemia da #COVID19 trouxe a maior crise que

os paises ricos viram em muitas geragdes. #3 &3 £5 As pessoas
mais vulneraveis, incluindo criangas, sdo as mais afectadas. Estardo
os governos a fazer suficiente para os proteger? O novo Relatério
do Centro de Investigagdo @unicefinnocenti centi analisa esta
situagdo. Link para saber mais nas stories.

11 de dezembro de 2020

@ unicef_portugal & P

Qv W

452 gostos

unicef_portugal Mesmo antes da pandemia, milhdes de criangas
em todo o mundo sofriam as consequéncias de conflitos, pobreza,
subnutrigdo e alteragdes climaticas. A COVID-19 veio agravar ainda
mais uma situagdo que ja era catastroéfica.

E preciso que todos nos juntemos enquanto comunidade global
para garantir que estas criangas nao sdo esquecidas. Conhega o
apelo anual da UNICEF para a Acgdo Humanitéria para as Criangas
nas nossas stories!

#ParaTODASasCriangas, uma oportunidade justa

Ver todos os 6 comentarios

4 de dezembro de 2020
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@ unicef_portugal @ oo
@ unicef_portugal @ oo

o estas,
O ﬂﬁﬂ.th_D ‘
Qv

a Gostos: maryyy_monteiro e 603 outras pessoas

O Q V N unicef_portugal A pandemia de COVID-19 trouxe consigo muitas
incertezas que nos podem afectar de varias formas. Havera sempre
410 gostos dias melhores que outros, mas a pressao que por vezes sentimos

unicef_portugal A UNICEF esta a trabalhar numa operagao para ‘estarmog bem'’ 0'2‘ 'sermos muito produtivos' em casa pode
histérica e das maiores em que esteve envolvida até & data para deixar-nos mais em baixo.

fornecer 2.000 milhdes de #vacinas contra a COVID-19 em 92 | Mas as emogdes negativas também fazem parte da nossa vida e,
paises. Como sempre, empreendemos este desafio com por isso, é importante lembrarmos que ndo devemos exigir

responsabilidade e a expeiiéncia que tewmos vindola [eupir ao longo demasiado de nés préprios e que todo o tipo de emogao & saudavel
de décadas de coordenacdo de operagdes de assisténcia quando néo é reprimida. v S

humanitaria em todo o 5
#ParaTODASasCriancas e familias, a protecgdo que precisam #SaldeMental
Ver todos os 9 comentérios Ver todos os 9 comentarios

4 de novembro de 2020

maryyy_monteiro _,

7 de novembro de 2020
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@ unicef_portugal @ “ie

unicef @ para todas as criancas

'/
Conseguirmos

depende de
TODOS nés.

Henrietta H. Fore
Directora Executiva, UNICEF

Qv W

265 gostos

unicef_portugal Um desafio global exige um compromisso
igualmente global. Apenas juntos poderemos ultrapassar a crise
provocada pela pandemia de COVID-19. Por isso, a UNICEF... mais

Ver todos os 3 comentarios
3 de novembro de 2020

@ unicef_portugal &

©oQy W

350 gostos

unicef_portugal Em #TimorLeste, 40% das escolas ndo tém
acesso a agua corrente e sabdo 47 ¢ Com a pandemia da
COVID-19 esta situagao torna-se ainda mais dramética. Nao
podemos esquecer estas criangas. Junta-se a nés? Clique no link
da bio!

#ParaTODASasCriangas, acesso a #agua
28 de outubro de 2020

132



@ unicef_portugal @ s

Dia Internacional de .
Erradicacdo da Pobreza unicef@®

Qv W
O Q V N 327 gostos

unicef_portugal Quase metade das escolas em todo o mundo né&o

848 gostos tem um sitio para as criangas lavarem as méos - Com a pandemia
unicef_portugal Milhes de criangas em todo o mundo foram da COVID-19 esta injustica € ainda mais preocupante.
arrastadas para uma situagdo de pobreza devido a pandemia da Queremos #ParaTODASasCriangas um mundo mais justo.

#COVID19 - e os mais pobres estdo cada vez mais pobres.
X . ) . ) Quem concorda?
Agora é o momento de expandir os sistemas de protecgéo social
para minimizar o impacto desta crise nas criangas. Neste " i . .
#DialnternacionalparaErradicagdodaPobreza, lembramos que temos #DiaMundialdeLavarasMaos #ParaTODASasCriangas

que agir agora para nao falharmos a uma geracéo inteira. Ver todos os 4 comentarios

#UNICEF #ParaTODASasCriangas 15 de outubro de 2020

Ver todos os 15 comentarios

17 de outubro de
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@ unicef_portugal &
@ unicef_portugal @

Qv W

324 gostos

unicef_portugal Desde o inicio da pandemia, o nimero de criangas O Q a N

a viver em situagéo de pobreza - sem acesso a educagéo, satde,

alojamento, nutrigdo, saneamento ou &gua - aumentou 15%. 208 gostos

Temos de agir e aumentar os sistemas de protecg&o para evitarmos unicef_portugal Como regressar a escola em tempo de pandemia?

falhar a toda uma geragéo. Vejam nas stories o documento preparado pela
@ordemdospsicologos em conjunto com a UNICEF Portugal e

#ParaTODASasCriangas conhega as recomendagdes para pais e cuidadores, directores e

Ver todos os 4 comentarios professores. #COVID19 #RegressoAsAulas

9 de outubro de 2020 Ver todos os 18 comentarios

14 de set

134



@ unicer_portugal @ L

Qv W

535 gostos

unicef_portugal A UNICEF vai liderar a aquisi¢do e o fornecimento
de vacinas contra a COVID-19 na maior e mais rapida operagao de
sempre, deste género, a nivel mundial.

A UNICEF é a maior compradora de vacinas do mundo, adquirindo
anualmente mais de 2 mil milhdes de doses de vacinas para a
vacinagdo de rotina e resposta a surtos e emergéncias, para quase
100 pafses. E também a maior parceira da Gavi, a Vaccine Alliance,
na aquisigao de vacinas, que nos ultimos 20 anos, fez chegar
vacinas essenciais para salvar vidas a mais de 760 milhdes de
criangas, prevenindo mais de 13 milhdes de mortes.

Alonga experiéncia da UNICEF nesta area vai ser fundamental para
a coordenacéo da aquisi¢édo e do fornecimento de vacinas contra a
COVID-19, no ambito da iniciativa COVAX Facility.

Estamos aqui #ParaTODASasCriangas!

Qv W

302 gostos

unicef_portugal O #coronavirus estd a causar mais problemas as
criangas do que a doenga em si.

A pandemia, ao quebrar as cadeias de distribuicdo mundiais, esta a
deixar muitas criangas subnutridas. Estima-se que este ano, o
nimero de criangas gravemente subnutridas chegara aos 6,7
milhdes.

Nao podemos deixar que as criangas sofram. E hora de responder e
trabalhar por um mundo em que todas as criangas tém uma
alimentagéo segura.

#ParaTODASasCriangas

Ver 1 comentario
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@ unicef_portugal @
unicef_portugal @ .0

Qv A
471 gostos O Q V m

unicef_portugal No Dia Mundial contra o Trafico Humano
agradecemos a todos os trabalhadores da linha da frente na

ot 7 el b 755 gostos
assisténcia e ajuda as vitimas de trafico humano.
unicef_portugal As criangas do Iémen estao a lutar para sobreviver
Durante a crise da COVID-19, o seu trabalho essencial tem sido a pior crise humanitaria do mundo. Depois de 5 anos de conflito,
ainda mais importante, especialmente considerando as restrigdes cerca de 4 em cada 5 criangas precisam de assisténcia
impostas pela pandemia. Todos nds reconhecemos o seu humanitéria.

contributo.

Com a chegada da COVID-19, o ja fraco sistema de satde
encontra-se agora no seu limite. Fazer a diferenga esta nas suas
maos.

#ParaTODASasCriangas, seguranca.
#EndHumanTrafficking

#WorldDayagainstHumanTrafficking
@ICAT_News "
Saiba como ajudar no link da bio

4 comentarios e

#Emergéncialémen #ParaTODASasCriangas

3 de julho de 2020
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Q unicef_portugal & oo

705 gostos

unicef_portugal Uma importante parte do trabalho da UNICEF é
fornecer 4gua segura para as criangas de todo o mundo 43

Com a #COVID19, a UNICEF esté a trabalhar - em conjunto com
varios parceiros - para reimaginar o mundo onde todas as criangas
tém acesso a 4gua segura para beber.

#ParaTODASasCriangas
Ver todos os 7 comentarios

5 de julho de 2020

w unicef_portugal @ 73

Qv W

354 gostos

unicef_portugal Apesar de as criangas portuguesas terem deixado
de ir a escola devido a #COVID19, a UNICEF deu continuidade as
sessdes do Programa Educagdo pelos Direitos, em articulagdo com
os professores das escolas parceiras, durante o periodo de
confinamento. Foi langado as criangas o desafio de expressarem as
suas preocupag:&es e medos e como estavam a atravessar este
periodo.

Estes sdo alguns dos desenhos que recebemos &

#ParaTODASasCriangas
Ver todos os 5 comentarios
2 de julho de 2020

Qv W

unicef_portugal Agora com o mundo preocupado com a
#COVID19, tenho medo que as criangas do Iémen fiquem
esquecidas. Apesar dos nossos préprios medos e preocupagoes,
todos temos a responsabilidade de agir e ajudar as criangas do
Iémen. Elas tém os mesmos direitos que qualquer outra crianga, em
qualquer outro pais."

— Sara Nyanti, Representante da UNICEF no Iémen
Junte-se a nds nesta luta. Link na BIO.

#Emergéncialémen
ParaTODASasCriangas

Ver todos os 5 comentarios
4 de julho de 2020

Q unicef_portugal @ s

AFASTADOS
MAS UNIDOS

O QUE OUVIU MAIS
VEZES AS CRIANCAS
DIZER DURANTE A
QUARENTENA?

Qv . W

214 gostos

unicef_portugal Passe para a direita e conte-nos o que as suas
criangas mais perguntaram durante o periodo de isolamento social
@

Partilhe nos comentarios

#ParaTODASasCriangas
#AfastadosMasUnidos

Ver todos os 7 comentarios

23 de junho de 2020
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Q unicef_portugal &

= o )

Nunca mais vai
3- haver escola?

Qv & A

214 gostos

unicef_portugal Passe para a direita e conte-nos o que as suas
criangas mais perguntaram durante o periodo de isolamento social
-

Partilhe nos comentarios

#ParaTODASasCriangas
#afastadosMasUnidos

Ver todos os 7 comentérios

@ unicef_portugal @ .en

Qv W

753 gostos
unicef_portugal EMERGENCIA NO IEMEN @

A UNICEF enviou hoje para Sana'a, no lémen, 10 mil testes
COVID-19. Este virus esta a abalar ainda mais um pals j& totalmente
vulneravel. Ha 2 milhdes de criangas que dependem da UNICEF
para sobreviver. Ajude a salvar estas criangas. Link na bio

#Emergéncialémen
#ParaTODASasCriangas

Ver todos os 10 comentarios

18 de junho de

@ unicef_portugal @

Qv

585 gostos

W

unicef_portugal Quem acha que por baixo desta mascara estd um

sorriso? & « Bom domingo a todos @

#ParaTODASasCriangas
Ver todos os 18 comentarios

21 de junho de 2020

@ unicef_portugal @

AFASTADOS
MAS UNIDOS

QUAIS FORAM AS
ACCOES POSITIVAS

= QUE FEZ DURANTE
Unlcef@ ESTE PERIODO?

Qv . W

190 gostos
unicef_portugal Passe para a direita e diga-nos que actos
solidérios fez durante o periodo de isolamento @

1, 2, 3 ou 4? Conte-nos nos comentarios “-

#AfastadosMasUnidos
#ParaTODASasCriangas

Ver todos os 4 comentarios

17 de junho de 2020
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@ unicef_portugal & .ee

1 Mantive contacto a Fiquei em casa pela
= distancia 2- saude de todos

a

il

3 Fui ao supermercado

k Ajudei a minha familia
= por pessoas idosas

* nas tarefas da casa

Qv J W

190 gostos. )

unicef_portugal Passe para a direita e diga-nos que actos O v N
solidarios fez durante o periodo de isolamento @

1,2, 3 ou 42 Conte-nos nos comentdrios 2032 gostos

#AfastadosMasUnidos unicef_portugal A crise do Iémen dura ha 5 anos e é a maior crise
#ParaTODASasCriangas humanitéaria do mundo. Com a COVID-19 a espalhar-se pelo pais, o
Ver todos comentarios Iémen enfrenta uma emergéncia dentro de uma emergéncia. Cerca

de 4 milhdes de pessoas, metade sendo criangas, dependem da
#UNICEF para sobreviver. Precisamos de si. AJUDE ja ou estas
criangas podem néo sobreviver. Link na BIO

#Criselémen

#Emergéncialémen

Ver todos os 17 comentarios

16 de junho de 2020

@ unicef_portugal @ .

346 gostos

unicef_portugal ¥ 6,6 milhdes de luvas
3 1,3 milhdes de mascaras cirlrgicas

3 3 z 3 428.000 mascaras N95
umgef_portugal Convgrsa_s ao vivo em 2020: mascara e 291000 fatos médicos
desinfectante sempre a mao | |

437 gostos

7 13.000 6culos protectores
#ParaTODASasCriangas 63.500 viseiras
#COVID19 200 respiradores

Ver todos os 4 comentarios # 34500 testes do coronavirus

13 de junho de 2020 . . ; P
heae s Foi este o material que envidmos para 52 paises, incluindo
Portugal.

E vamos continuar!

#ParaTODASasCriangas
#COVID19

Ver todos os 8 comentarios

8 de junho de 2020
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@ unicef_portugal & oo

unicef_portugal @ .o

e

Qv W

458 gostos

unicef_portugal O impacto do #coronavirus nos paises mais
vulneraveis pode ser catastrofico.

Estima-se que 6 000 criangas podem morrer por dia nos paises 623 gostos

mais pobres, vitimas colaterais da sobrecarga dos sistemas de

salde. Toda uma geragdo esta em perigo. Temos que a conseguir unicef_portugal Ajude-nos a manter este sorriso! Junte-se a

proteger. AJUDE a UNICEF @ UNICEF e veja como pode ajudar a proteger as criangas dos paises
mais vulneraveis na luta contra o #coronavirus. Faga agora o seu

Link na BIO. donativo no link da BIO @

r todo 2 comentario: Ver todos os 5 comen

@ unicef_portugal & oss @ unicef_portugal @ oo

419 gostos O Q V N

unicef_portugal O coronavirus é a maior crise global para as
criangas desde a 2* Guerra Mundial. 330 gostos

Por isso, langamos o nosso maior apelo de sempre para gerir o 3 i
impacto do coronavirus nas criangas e nas suas familias em todo o unicef_portugal A luta contra a #COVID19 pode vir a provocar a

mundo. morte de 6 000 criangas por dia nos paises mais pobres, vitimas
colaterais da sobrecarga dos sistemas de satide. Ndo podemos
ficar indiferentes a estes nimeros. Ajude estas criangas agora e

Para TODAS as criangas, sempre. Hoje, para a Geragdo COVID. 5 = h
partilhe esta mensagem com os seus amigos e familia.

V4 ao link da bio e AJUDE JA.

Link na BIO.
#ParaTODASasCriangas
#COVID19 #ParaTODASasCriangas
Ver todos

omentérios #COVID19
| 0 Ver 1 comentaric
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@ unicef_portugal @ wee
@ unicef_portugal & aen

Qv W
647 gostos O Q V N

unicef_portugal O coronavirus é a maior crise global para as
criangas desde a Segunda Guerra Mundial. 399 gostos
Estas criangas precisam de si.

AJUDE-AS agora e partilhe esta mensagem com os seus amigos e
familia.

unicef_portugal Vivem-se tempos de incerteza em todo o mundo.
A UNICEF esta equipada para ajudar as criangas e as suas familias.
Durante este periodo, ja chegamos a 1.6 mil milhdes de pessoas
com com campanhas de protecgdo contra o virus.

A chegada do #COVID19 a zonas vulneréveis é preocupante.
#ParaTODASasCriangas Junte-se a nés nesta luta. AJUDE HOJE.

#COVID19 Link na BIO.

Ver todc

Saiba como ajudar no link da bio 1,

#ParaTODASasCriangas
#COVID19
Ver todos ¢

4 comentarios

@ unicef_portugal @ vee
@ unicef_portugal @ oen

Qv W

298 gostos

unicef_portugal Um rapaz aprende a lavar as mios 484 gostos
apropriadamente numa estagao de agua da UNICEF em Kibera, no
Queénia. A pandemia #COVID19 esta a intensificar necessidades e

unicef_portugal Com o desenrolar da pandemia COVID-19,

vulnerabilidades ja existentes. Familias a viver em locais provisérios olhamos para a histéria da UNICEF e da nossa resposta a crises ao
estéo expostas a um elevado risco de contrair o coronavirus devido longo dos anos. A nossa miss&o s foi possivel gragas a nossa forte
afalta de acesso a dgua segura. Neste momento, ndo nos podemos comunidade e dedicado staff que inclui fisicos, médicos,

esquecer destas criangas. enfermeiros, especialistas de logistica e comunicagédo, bem como
Junte-se a nos! uma familia de embaixadores @

#ParaTODASascriangas Nesta imagem, a embaixadora Audrey Hepburn vacina uma crianga
#COVID19 contra a pélio no Bangladesh.

s 3 comentarios
5 #ParaTODASascriangas

Ver 1 comentario

Ver todos

je maio de 2020
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@ unicef_portugal @
@ unicef_portugal @ .o

COVID-19: Questionario sobre o
impacto nas criancgas e jovens

COVID-19: Questionario
sobre o impacto nas familias

Qv W : ,
203 gostos O Q V m

unicef_portugal Tem filhos entre os 6 e os 17 anos? Entédo pega-

Ihes parar a este qu ionario da UNICEF. a

estudar como a #COVID19 alterou as rotinas dos mais novos e qual 162 gostos

o impacto nas suas vidas. Para isso, precisamos da ajuda de todos. unicef_portugal A UNICEF Portugal esta a estudar o impacto da
Para os mais novos, aconselhamos que fagam o inquérito com um COVID-19 na dinamica familiar, em especial nas criangas. Se tiver

adulto ao lado para esclarecer qualquer divida que possa existir. filhos com menos de 18 anos, responda por favor ao inquérito da
Responda ao inquérito através do link da bio. UNICEF no link da bio.

Obrigado @ 20 de maio de 2020
21 de maio de 202(

@ unicef_portugal & eee
@ unicef_portugal &

Qv . W

552 gostos

484 gostos
unicef_portugal A chegada da COVID-19 a zonas mais pobres . « L «
pode ter um impacto catastréfico. ur,lcef_a_r;ortugal As aIteraQ_oes climaticas e a COVID-19 sdo .duas
Numa favela em Joanesburgo, a UNICEF instalou uma estagéao de crises |~erentes rnas iom |mp(}rtantes asPeCtos em comum:
4gua para que os seus habitantes possam ter melhores préticas de Ambas sdo globais - ndo respeitam fronteiras - e ambas requerem
higiene e prevenir a rapida e perigosa propagagao do coronavirus. que trabalhemos juntos para encontrar solu;(ﬁes vo
reoviD1a Ver todos os 6 comentarios
#ParaTODASasCriangas = :
Ver todos os 5 comentarios 17 de maio de 2020
14 de maio de 202(
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e unicef_portugal @

Qv W

518 gostos

unicef_portugal Esta gravida ou foi mae recentemente? & A
UNICEF reuniu toda a informagdo que precisa de saber para
proteger o seu bebé durante a pandemia COVID-19. Leia tudo no
link da bio

Ver todos os

2 comentarios

@ unicef_portugal & eee

Como lidar com as criancas

—

durante o periodo da COVID-19?

Qv W

164 gostos

unicef_portugal A @unicef_portugal e a @direcao_geral_saude
véo falar sobre as principais questoes relacionadas com as criangas
durante o periodo da COVID-19.

Envie as suas perguntas até ao final do dia, através do link da bio.
“7 Quinta-feira, dia 7 de maio, as 17h. Marque na agenda!

Ver todos os 3 comentarios

6 de maio de 2

@ unicef_portugal @

Qv W

442 gostos

unicef_portugal Ponha as maos no ar quem quer que o
#coronavirus desaparega

Mais de 1.5 milhdes de criangas encontram-se fora das escolas -
83% das criangas de todo o mundo. Junte-se a nés para garantir
que todas elas continuam protegidas.

#COVID19 #ParaTODASAsCriangas

Ver todos os 3 comentarios

8 de maio de

w unicef_portugal & wne:

jr} gretathunberg

Qv W

344 gostos

unicef_portugal "Tal como a crise climatica, a pandemia do
coronavirus é uma crise dos direitos da crianga. Vai afectar todas
as criangas, agora e a longo prazo, e os grupos mais vulneraveis
véo ser os mais afectados. Peco a todos que se juntem a mim, no
apoio ao trabalho vital da UNICEF para salvar a vida das criangas,
proteger a sua salde e a sua educagdo.” disse Greta.

@gretathunberg recebeu o prémio Human Act 2020 no valor de
100.000$ que ird doar & UNICEF para o seu trabalho contra o
coronavirus. A organizagdo Human Act junta-se a jovem activista
duplicando o valor do donativo, num total de 200.000$ para a
UNICEF. Muito Obrigado @

#Repost @aretathunbera with @aet repost
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@ unicef_portugal @ .o

Eu tomo vacinas pela

Qv A

637 visualizagées

unicef_portugal Este ano, a #COVID19 est4 a levar os sistemas de
salde ao limite. O nosso trabalho de imunizagdo contra outras
doengas contagiosas é mais importante que nunca. Obrigado a
todos os profissionais de satide que o estdo a tornar possivel.

HA
#ParaTodasAsCriangas

29 de abril de 2020

nizagdo

@ unicef_portugal @ oo

P
Dia 29 FAT 1T Saude Infantil
de abril |) I \( , Ll I | R @ Vacinagao
N I'd &
as 17h30 em tempos

0 PAfS

o, el <

o
oQv A

65 gostos

unicef_portugal Na proxima quarta-feira as 177h30 estaremos em
directo na nossa pagina de Facebook, com a Sociedade Portuguesa
de Pediatria e o Expresso, para discutirmos o tema “Satde Infantil e
Vacinagdo em tempos de COVID-19" numa iniciativa apoiada pela
GSK. Junte-se a nds! #AsVacinasFuncionam
#SemanaMundialdalmunizagao #ParaTodasAsCriangas

25 de abril de 2020

@ unicef_portugal &

215 gostos

unicef_portugal A UNICEF estd a trabalhar arduamente para
combater a propagagao do coronavirus, em Portugal e em todo o
mundo

Mas ndo o conseguimos fazer sozinhos. Precisamos do seu apoio
para que os profissionais de salide possam fazer o seu trabalho e
manter-nos a todos seguros.

Pode fazer o seu donativo no Multibanco - Transferéncias - Ser
Solidério ou no MBway (919 919 939)-. #COVID19
#ParaTodasAsCriangas

Ver 1 comentario

28 de abril de 2020

Qv W
492 gostos

unicef_portugal Hoje celebramos o #DiaMundialdaTerra - dia em
que, noutro contexto, esperarfamos ver as ruas cheias de jovens a
lutar pela acgéo climatica. Com a #COVID19, o cenario serd bem
diferente. Mas n@o é por isso que temos de parar. Podemos
continuar a lutar pelo futuro dos jovens num planeta seguro a partir
de casa. Como? -I Faz um post da tua marcha

%> Pde um sinal na janela

@8 Faz um live com outros jovens activistas

M Aprende alguma coisa nova sobre as alteragdes climéticas

£ Fala com os teus pais ou avds sobre as alteragées climaticas

#DiaMundialdaTerra #FridaysForFuture #Acg&oClimaticaOnline
Ver todos os 3 comentérios

22 de abril de
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@ unicef_portugal @& oos

@ unicef_portugal @ .ee

Qv A Qv W

155 gostos 269 gostos

unicef_portugal Como lidar com a ansiedade? Com o conjunto de

= R 7 % unicef_portugal O #coronavirus ndo conhece fronteiras e a ajuda
mudangas que a nossa vida foi obrigada a tomar, é normal sentir

ansiedade, stress, frustragéo. Este sentimento pode ser mais da #UNICEF também n3o. Estamos a trabalhar a cada minuto para
recorrente nos jovens. O importante é saberem que ndo estdo conseguir ajudar todo o_mundoye Portugal ndo € excepgdo. Ajude-
sozinhos. Visite a nossa pagina Coronavirus para Criangas e nos a travar a propagagao do virus aqui em Portugal eem todo o
Jovens para saber mais sobre como lidar com momentos de mundo. Faga o seu donativo no link da bio ou nas stories @

ansiedade. Link nas stories (i

#AfastadosMasUnidos #ParaTodasAsCriangas !

@ unicef_portugal & .ee
@ unicef_portugal @ “oe

Qv W

1071 visualizagoes

unicef_portugal Anténio Guterres - #COVID19 - O Secretario Geral
da ONU, Antdnio Guterres, deixa-nos uma mensagem muito
importante no contexto que vivemos actualmente: “o que comegou
como uma emergéncia de salide publica transformou-se num teste o Q v @ m
formidavel a promessa global de ndo deixar ninguém para tras.” A

UNICEF esta a trabalhar incansavelmente para proteger todas as
criangas de todo o mundo. Junta-se a nés? (link na bio e nas ) .
stories) unlcefrpgrtugal Este gesto})arece (_e deyla ser) simples, pevto?
Mas néo é: 40% da populagdo mundial ndo tem acesso a agua e
sab&@o em casa e ndo pode combater o #coronavirus de forma
simples e eficaz - lavar as maos. Ajude a UNICEF a proteger as
criangas do #COVID-19. O seu donativo, por mais simples que seja,
pode salvar vidas. Cliquem no link da bio e partilhem com os
vossos amigos e familias para chegarmos a cada vez mais criangas.

492 gostos

r todos os 2 comentarios
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@ unicef_portugal @ .en

Qv ¢ W

492 gostos

unicef_portugal Este gesto parece (e devia ser) simples, certo?
Mas ndo é: 40% da populagdo mundial ndo tem acesso a 4gua e
sabdo em casa e ndo pode combater o #coronavirus de forma
simples e eficaz - lavar as méaos. Ajude a UNICEF a proteger as
criangas do #COVID-19. O seu donativo, por mais simples que seja,
pode salvar vidas. Cliquem no link da bio e partilhem com os
vossos amigos e familias para chegarmos a cada vez mais criangas.

ydos 0s 2 comentaric

CORONAVIRUS ,r,«

Sl AN V'\\‘\ S
N %

180 gostos

unicef_portugal Neste tempo de incerteza e duvida, toda a ajuda é
essencial para evitar a propagagao do virus. Ajude a UNICEF a
angariar fundos para combater o Coronavirus em Portugal e no
resto do mundo @ Com 22,65€ conseguimos entregar 100 barras
de sabdo as criangas que mais precisam e as suas familias. Mesmo
em casa, pode ajudar, Faga o seu donativo no link da bio ou nas
stories!

15 de abril de 2020

@ unicef_portugal @
UNIDOS ¢

AJUDAMOS MAIS

Colabore com 3€ para a instituicdo a sua escolha.
Juntos contra a pandemia

A _egg'!' unicef &

Apoio 4 Vitima PORTU(

Qv W

722 visualizagdes

unicef_portugal O nosso parceiro @elcorteinglespt esta a angariar
fundos, na sua rede de supermercados, para combater o
#COVID19. A UNICEF é uma das instituiges que os clientes
poderdo ajudar com um donativo de 3€, no momento de
pagamento. #AfastadosMasUnidos

e unicef_portugal @ e

Qv A

310 gostos

unicef_portugal E nos momentos mais escuros que a solidariedade
ilumina o caminho e traz esperanga a todos. A UNICEF esta a
angariar fundos para combater o Coronavirus em Portugal e no
resto do mundo. Com 31,17€ conseguimos entregar 1.000 pares de
luvas aos profissionais de saide. Mesmo em casa, pode ajudar.
Juntos, vamos ganhar a luta contra o Coronavirus. Precisamos de
proteger os mais vulneraveis. Faga um donativo 4 UNICEF no link da
bio ou nas stories!

1 comentario
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@ unicef_portugal @ oo

‘#UmaCriancaEUmaCrianca
unicefé | para todas as criancas

=

Qv W

§\ Gostos: inesbr e 441 outras

unicef_portugal Ja chegaram a Portugal as 80 mil mascaras que a
UNICEF Portugal vai entregar no nosso pais |, Ainda muito ha a
fazer, junte-se a nés e faga o seu donativo no link da bio ou nas

stories @

Ver todos os 6 comentdrios

unicef_portugal @patsofiaromao, é uma excelente ideia ("}
obrigado @

unicef_portugal @anaraquelsilvabarbosa @
14 de abril de 21

@ unicef_portugal @ vou

EMERGENCIA_ll

CORONAVIRUS
O

o Ajude-nos a entregar material sanitario
urgente em Portugal e no mundo.

DOE AGORA

224 gostos

unicef_portugal Todos vivemos um momento dificil e tnico.
Chegou a hora de retribuir toda a ajuda dos Portugueses e apoiar
Portugal. (| A UNICEF esta a angariar fundos para combater o
Coronavirus em Portugal e no resto do mundo. @ Mesmo em casa,
pode ajudar, juntos, vamos ganhar a luta contra o Coronavirus. Com
15,44€ conseguimos entregar 150 mascaras cirurgicas aos
profissionais de satde. Faga o seu donativo no link da bio ou no
MBway - Ser Solidario - UNICEF @

mariaauroraaraujo Coincidéncia. Contribui no fim de semana.
unicef_portugal @mariaauroraaraujo @

13 de abril de 2020

@ unicef_portugal & wee

3

(TIERE 0 nimero de casos de infeccio umtinua a aumentar

QY W

679 visualizagdes

unicef_portugal Desde Janeiro, a #UNICEF ja enviou, para todo o
mundo, 13 toneladas de artigos humanitarios para combater o
#COVID19. Estamos a trabalhar arduamente para garantir que cada
crianga tenha tudo para se proteger do contagio. Ndo as vamos
deixar sozinhas. @ Precisamos de si e da sua ajuda. Juntem-se a
nés e fagam a diferenga na vida de muitas familias! (. (Link na bio
e nas stories)

13 de abril de 2020

@ unicef_portugal 9@ .ee

ta Pascoa, nao é preciso
sair de casa para surpreender
quem mais gosta.

unicef&®

Qv W

204 gostos

unicef_portugal Ndo precisa de sair de casa para dar um presente
a quem mais gosta.

Com a UNICEF pode enviar produtos essenciais e urgentes para
prevenir o contagio do coronavirus e fazé-lo em nome de quem
quiser surpreender esta Pascoa.

Com 22,65€ pode enviar 100 barras de sabdo para proteger as
criangas e as suas familias.

Estamos #AfastadosMasUnidos @ Link na bio.

10 de abril de 2020
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e unicef_portugal @

Qv A

211 gostos

unicef_portugal O isolamento social pode nao ser facil para muitas
criangas e jovens. No nosso site pode descobrir informagao (til
para pais, professores e cuidadores sobre como lidar com este
periodo que atravessamos @ Tem alguma duvida ou questéo?
Deixe nos comentarios £ #AfastadosMasUnidos"”

@ Continuar a ver

Qv W

1335 visualizagoes

unicef_portugal Apelo #COVID19 - UNICEF - Lavar as m&os com
4gua e sabdo é uma das medidas mais eficientes para a protecgdo
contra o #COVID19. Mas e quando n&o existe nem dgua segura nem
sab&o? E o que acontece em muitos lugares no Mundo. Agora, mais
que nunca, é o momento de, JUNTOS, apoiarmos e defendermos as
criangas mais vulneraveis. Agora, mais que nunca, estas criangas
contam com a UNICEF ... e consigo. Junte-se a nds

e unicef_portugal @ voo

unicef@ | para toc

'/ |

Os portugueses tém estado
sempre ao lado da UNICEF,
com a sua generosidade, e

agora, é a altura da UNICEF
também ajudar Portugal.

Beatriz Imperatori
Dir. Executiva UNICEF Portugal

Qv W

e Gostos: choice_comunicacao_global e 984 outras pessoas

unicef_portugal Num gesto historico, a UNICEF vai entregar em
Portugal 80 mil méscaras para os profissionais de saude, no valor
de 50.000¢€. A solidariedade dos portugueses tem-se revelado
muito poderosa ao longo dos 40 anos da UNICEF em Portugal.

Agora, no dificil momento que atravessamos, € a altura da UNICEF

ajudar os portugueses. OBRIGADO Portugal. Vamos continuar @
gomesp78 @
unicef_portugal @gomesp78 @

e unicef_portugal @

unicef @@ | para todas as criangas

a1

As criancas sao a
vitima oculta da
pandemia COVID-19."

Henrietta Fore
Directora Executiva, UNICEF

Qv W

480 gostos

unicef_portugal As criangas sdo a vitima oculta da pandemia
COVID19. Estar de quarentena com as escolas fechadas afecta a
sua educacgao, salide mental e acesso a servigos basicos de salde.
Os riscos de exploragao e violéncia sdo maiores que nunca, tanto
para rapazes como raparigas. Para criangas deslocadas ou em
situagdes de conflito, as consequéncias serdo algo como nunca
visto. Ndo podemos falhar." Disse a Directora Executiva da UNICEF
sobre o devastador impacto do #coronavirus nas criangas.
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e unicef_portugal @ .o

unicef_portugal @

@
|

621 gostos

unicef_portugal Lavar as mdos com dgua e sabdo é fundamental
O Q V N para a prevengdo do COVID-19, ja sabemos. Mas da Siria chega-
nos a noticia de que mais uma vez o fornecimento de agua a partir

233 gostos da estagéo de dgua de Allouk foi interrompido, deixando mais de
unicef_portugal Vivemos um tempo (inico, sem precedente nas 460.000 pessoas em risco. A 4gua e as instalagGes de dgua nao
nossas vidas e ainda nos estamos todos a adaptar &s novas rotinas. podem ser utilizadas para interesses militares ou politicos — quando
Para ajudar a explicar a pandemia do COVID-19 aos mais novos, isso acontece, sdo as criangas quem mais sofre.

preparamos um guia que podera ver no link da bio ou nas stories.

5 0s 12 con

Dirgg\gora Executiva UNICEF

BN
*~*~m uma reuniao virtual

@ Ver video do IGTV

[\
suwis ocaude mental e bem-estar.

©Qv 0 Qv W

445 gostos

unicef_portugal Nao podiamos estar mais gratos pelo empenho de
todos os que trabalham arduamente para parar a propagagéo do
#coronavirus. Este voluntéario da UNICEF esté a desinfectar uma

P A o |
Henrietta H. Fore / ‘
‘ A4

1898 visualizagdes

unicef_portugal UNICEF - Neste periodo novo que atravessamos é
muito importante sabermos preservar a nossa saide mental e bem-
estar. Veja algumas das recomendagdes sugeridas pela Directora

Executiva da UNICEF, Henrietta Fore, que também se encontra a sala de aula improvisada num campo de pessoas deslocadas em
trabalhar em casa. Ja utilizam algumas no dia-a-dia? Partilhem Idlib, na Siria. Em tempos de conflito, medidas de prevengdo contra
CONNOSCO Nos comentarios < § 0 #COVID19 s&o especialmente importantes

Ver todos os &

omentarios Ver 1 comentério

lisacarlos13 QY @ @ 9 de margo de 202(

ramalhinha3 @

3 de margo de 207
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@ unicef_portugal @ e

Qv W

445 gostos

unicef_portugal Ndo podiamos estar mais gratos pelo empenho de
todos os que trabalham arduamente para parar a propagagao do
#coronavirus. Este voluntério da UNICEF esta a desinfectar uma
sala de aula improvisada num campo de pessoas deslocadas em
Idlib, na Siria. Em tempos de conflito, medidas de prevengao contra
o #COVID19 sdo especialmente importantes

Ver 1 comentario

19 de margo de 2020

@ unicef_portugal &

Como falar sobre o
coronavirus com as
criancas?

unicef &

Qv . W

250 gostos

unicef_portugal E natural sentir-se confuso e assustado com o
excesso de informagé&o sobre o #coronavirus. Também é normal
que as criangas se possam sentir assim. E importante que tenha
uma postura aberta e de apoio com a crianga, de forma a ajuda-la a
compreender a situagdo e lidar de forma calma consigo e com os
outros. #AfastadosMasUnidos @

Ver todos os 5 comentarios

amado_graca Vvé de calcular ter davidas. E preciso
conversar sobre o flagelo deste virus.

unicef_portugal @amado_graca , é por isso que estamos
aqui para ajudar

17 de margo de 2020

} @ Continuar a ver

Qv W

1944 visualizagoes

unicef_portugal Directora Executiva da UNICEF no 2° dia de
teletrabalho - A seguir as recomendagées das entidades de saide
face ao #coronavirus, também a Directora Executiva UNICEF,
Henrietta Fore, esta a trabalhar em casa. Neste seu segundo dia de
teletrabalho, partilha connosco uma histéria particularmente
especial para todos os porti @ #1anoh bi

Ver todos os 3 comentarios
bolabarros Thank you!
carlamendao @

- Ver tradugiio

@ unicef_portugal & aes

Leee

unicef &

Qv ’ W

517 gostos

unicef_portugal Como falar sobre o #coronavirus? E importante
manter-se informado, mas o medo e o estigma sé tornam a
situagdo mais dificil. As palavras importam e o apoio que damos ao
outros também @ Veja como falar sobre o #coronavirus da melhor
forma.

Ver 1 comentario

15 de margo de 2020

150



@ unicef_portugal @ .ee

OBRIGADO

Ahgitagio causada pelo coronavir
| Covid-19, esta por todo o lado.

oqQv ) - unicef &

‘ Gostos: inesbrusselmans e 1022 outras pessoas

unicef_portugal "Devemos agir juntos para abrandar a propagagao o Q v N
e olhar uns pelos outros" % Veja a mensagem de Anténio
Guterres, Secretério-Geral das @unitednations , a apelar a

1189 gostos
cooperagéo entre todos neste momento @ (Video de B . . , .
@onu_portugal ) unicef_portugal A todos os profissionais de satide que estdo na
linha da frente a lutar contra o #COVID19 @
omentarios
Ver todos os 15 comentarios

anaalexandrafsilva Muito obrigada. Nos profissionais de
Salide agradecemos e tudo faremos para ajudar nesta luta!

unicef_portugal @anaalexandrafsilva @
14 de margo de 2020

@ unicef_portugal @ e

NOVO CORONAVIRUS

Os seus filhos podem estar a ouvir
muita informagao sobre o novo
coronavirus.

Quer falar com eles sobre 0 assunto?

@ continuar a ver

oQv R
o

23 271 visualizagdes
unicef_portugal 6 factos sobre o #coronavirus - Ter informagéo
precisa e correcta de fontes crediveis é fundamental para lidar com
o Q i7 N 0 #COVID19. Veja este video da UNICEF que da a conhecer 6
factos sobre o #coronavirus e partilhe-o com amigos e familiares.
1616 visualizagdes

os 0s 3 comentarios

unicef_portugal Como falar com criangas sobre o #coronavirus? 3?3;:222:::::;::;2‘&1 g:;gc“;‘:i:s"l‘rb;ga:e"‘:l“’eigiz‘:;’"g

Neste video, mp_stramos-lhg algurpas dicas que o podem ajudar a si raramente é mortal, portanto, presume-se que mesmo quem a

e aos seus familiares. Partilhe e ajude-nos a espalhar a mensagem. contrai salvar-se... Mas se néo ha medicamento para combater

#COVID19 como acaba por passar? O préprio organismo acaba por [.. |

Ver todos os 4 comentarios scaf_frgm False I1 11 People who dont have any choise should
wear a mask ! "

13 de margo de 2
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INFORMACAO COVID-19

Nos dltimos dias, circulou online uma
. alegada mensagem da UNICEF com dicas
ados mas unidos. de prevencéo contra o CoronaVirus.

Essa mensagem é falsa e nao reflecte, de
forma alguma, a posicéo oficial da UNICEF
sobre este tema tao importante.

unicef @ | para todas as criangas

Qv W
O O v N 1132 gostos

unicef_portugal Num momento como o actual, a partilha de
Q&, Gostos: franciscafigueiroa e 1123 outras pessoas informagdes imprecisas sdo um risco para a desinformagéo sobre o
coronavirus e podem ter consequéncias graves. A desinformagédo
durante uma crise de saide pode levar a parandia, medo e
i céo, tornando as mais despr idas e
vulneraveis. A UNICEF esta a tomar medidas para facultar

unicef_portugal O mundo esta a atravessar uma pandemia que
afecta milhdes de pessoas, causando paranéia e medo em muitas
delas. E hora de pararmos e pensarmos uns nos outros @

#eovidld i informagao sobre o virus, e esta a trabalhar em colaboragao com a
Ver todos os 15 comentarios OMS, entidades governamentais e parceiros online como o
joana_laires E hora de pararmos e pensarmos uns nos outros. Facebook, Instagram, LinkedIn e TikTok para garantir que a

Sim! Era tdo importante ter a nogéo de saber até onde informagao disponibilizada ¢ fidedigna, e para alertar para
podemos ir... e conseguir colocar os nossos interesses de lado! > situagdes em que surgem informagdes falsas como é o caso desta
Pergunto eu se ja pararam para pensar nos vossos promotores mensagem que esta a circular online e ndo esta de forma nenhuma
que andam neste momento de porta em porta a pedir [...] associada com a UNICEF.

unicef_portugal Ola, @joana_laires . Tem razéo no refere e Ver todos os 12 comentarios

& por isso que estamos logisticamente a operar um

interregno nas nossas actividades presenciais de
angariagdo de Amigos da UNICEF. As mesmas véo ficar unicef_portugal @mteresalisboa )
paradas por tempo indeterminado. Agradecemos |...|

11de margo de 2020

mteresalisboa Bem me parecia @unicef_portugal

9 de margo de 2020

@ unicef_portugal & oos

Qv W

479 gostos

unicef_portugal Nunca subestime o poder de um simples sab3o.
Uma das formas mais simples e eficazes de prevenir e impedir a
propagagao do #coronavirus e outras doengas € lavar as méos
regularmente com sabdo e agua. () Se espirrou, tossiu, usou a
casa-de-banho ou tocou em animais, garanta que lava as méos
logo a seguir para se proteger a si e aos que o rodeiam g
#COVID19

Ver todos os 2 comentarios
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