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RESUMO

A crescente evolugdo tecnoldgica a par das condicionantes provocadas pela
pandemia da doenca Covid-19, vieram mostrar a importancia do digital nas organizacoes
(Kotler, 2021) com ou sem fins lucrativos.

Atualmente, as organizacGes do terceiro setor encontram ao seu dispor um
conjunto de ferramentas de comunicagdo digital que permitem distingui-las da
concorréncia bem como comunicar a sua missao, valores e projetos ao publico (Varela,
2015). Apesar de se verificar o0 aumento do uso e reconhecimento da importancia da
comunicacdo digital por parte destas organizacdes, a sua comunicacdo, na maioria dos
casos, ndo aparenta estar definida numa estratégia, o que pode ser bastante penalizador
para estas (Reisemberg, 2020).

Dada a importancia do digital para as organizacdes com ou sem fins lucrativos e
face as falhas detetadas na estratégia de comunicacdo digital da Associagdo Portuguesa
de Apoio a Vitima (APAV), o presente relatorio de estagio tem como objetivo o
desenvolvimento de um plano estratégico de comunicacdo digital para esta organizagédo

do terceiro setor.

O plano desenvolvido para a Associacdo baseou-se no plano estratégico de
comunicacdo digital de Monteiro et al (2014), designado por Plano E, um modelo

sequencial que abrange quatro fases: a analise, abordagem, acédo e a avaliacao.

A implementacdo desta proposta, ird ajudar a APAV no aumento da sua
notoriedade enguanto organizacdo que apoia vitimas de todos os tipos de crime, bem
como na melhoria da experiéncia e maior envolvimento do puablico nos canais de

comunicacdo digital em que a Associacdo esta presente.

Palavras-chave: Plano de Comunicacdo Digital; Estratégia de Comunicagdo Digital;

Comunicacéo Digital; APAV; Terceiro Setor; Setor N&o Lucrativo;



ABSTRAT

The growing technological evolution paired with the conditions provoked by the
Covid-19 pandemic have exacerbated the importance of digital transformations in
nonprofit and for-profit organizations (Kotler, 2021).

Third sector organizations have a set of digital communication tools that allows
them to distinguish themselves from the competition while voicing their mission, values
and projects to the public (Varela, 2015). Even though it is possible to confirm the
growing usage and recognition of digital communication within these organizations, in
most cases their communication doesn’t seem to be based on a clear strategy, which can

be problematic for them (Reisemberg, 2020).

Taking into consideration the importance of the digital world for all kinds of
organizations and the flaws detected in Associacdo Portuguesa de Apoio a Vitima’s
(APAV) digital communication strategy, this internship report aims to develop a

comprehensive and strategic digital communication plan for said organization.

This plan was based on the strategic digital communication plan from Monteiro et
al (2014), also known as Plano E, which is a sequential model that envelops the following
phases: analysis, approach, action and evaluation.

The implementation of this proposal will increase APAV’s notoriety as an
organization that helps victims of all crimes and improve the public’s experience and

involvement in the digital communication channels where the organization is present.

Key-words: Digital Communication Plan; Strategy for Digital Communication; Digital

Communication; APAV; Third Sector; Nonprofit Sector
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Introducao

O presente relatdrio de estagio surge no ambito da realizacdo do projeto final do
Mestrado em Publicidade e Marketing da Escola Superior de Comunicacdo Social. O
estagio foi realizado na Associagdo Portuguesa de Apoio a Vitima e teve a duracdo de
cinco meses em horério part-time, de novembro de 2020 a margo de 2021.

Fundada em 1990, a Associacdo Portuguesa de Apoio a Vitima (APAV) é uma
organizacao do terceiro setor que opera a nivel nacional e tem como objetivo estatutario
promover e contribuir para a informacdo, apoio e protecdo dos cidaddos vitimas de
infracBes penais, bem como os seus familiares e amigos, através da prestacao de servicos

de qualidade, gratuitos e confidenciais.

Ao longo dos seus 30 anos, a Associacdo complementa o apoio direto as vitimas
de crime a partir de acdes de sensibilizacdo de pessoas, instituicdes e da sociedade civil
de forma a que qualquer tipo de vitimacdo e violéncia seja cada vez mais intolerada.
Consciente da importancia dos meios digitais, a APAV, no seu Plano Estratégico! em
vigor, indica um conjunto de atividades que procuram dar voz as necessidades das vitimas
de crime e violéncia, entre as quais a promogdo da presenca nas redes sociais de forma a

chegar ao maior numero possivel de pessoas e diferentes comunidades.

Foi precisamente na Unidade de Comunicacdo e Marketing da APAV, entre varias
tarefas é responsavel pela presenca digital da organizacdo, que prestei 0 meu apoio
durante o estagio a partir da realizacdo de um conjunto de atividades, nomeadamente o
apoio na comunicacdo online, tanto a nivel interno como externo, na gestdo de redes

sociais e no planeamento e recolha de contetdo.

Durante o estagio, foram identificadas algumas lacunas ao nivel da utilizacdo dos
canais de comunicacdo digital por parte da organizacdo, repercutindo-se no seu
desempenho. Neste sentido, e como consequéncia das atividades desenvolvidas, o
objetivo do estagio passou pela definicdo de uma proposta de melhoria da estratégia

de comunicagéo digital da APAV.

! Documento que identifica e consagra grandes metas a atingir num horizonte temporal de quatro anos da
associacao.



O presente relatorio de estagio encontra-se divido em 8 capitulos. No primeiro
capitulo é desenvolvido o enquadramento tedrico com objetivo de contextualizar acerca
da tematica do terceiro setor, da comunicacdo e o marketing digital, bem como das
ferramentas de comunicacdo digital, da importancia da comunicacdo digital nas
organizacOes do terceiro setor e, por fim, das principais etapas que constituem um plano
de comunicacdo digital. No segundo capitulo é feita uma breve descricdo da atividade
desenvolvida durante o estagio. No capitulo trés € apresentada a metodologia que orientou
a presente investigacdo. O plano estratégico de comunicacdo digital, com base nas etapas
indicadas no primeiro capitulo, é desenvolvido a partir do capitulo quatro até ao sétimo.
Primeiramente, no capitulo quatro € realizada a andlise interna, através da caraterizagéo
da APAV, com base nos documentos internos consultados como os Estatutos, Plano
Estratégico, Atas de Assembleias Gerais, Relatorios de Prestacdo de Contas e Relatdrios
de Gestdo, é ainda realizada uma andlise ao publico, a partir de um inquérito por
questionario e, por fim, a andlise externa que consistiu, em primeiro lugar, na
identificacdo dos concorrentes e numa analise comparativa da comunicacao digital, destes
com a da APAV, com recurso a técnica de brenchmarking, e, em segundo lugar, a analise
PEST, que conjuntamente com os resultados obtidos nas analises anteriores possibilitou
realizar a analise SWOT. No seguinte capitulo, o capitulo cinco, é apresentada uma
definicdo da estratégia com base nas etapas propostas por Monteiro et al (2014), ou seja,
a definicdo dos objetivos, do pablico-alvo e das taticas. O capitulo seis consiste na acédo
através da definicdo do que sera feito para permitir a aproximacédo e envolvimento da
organizacao com o publico, mais concretamente como lidar com o feedback bem como a
definicdo de um plano de contingéncia. O capitulo sete, relativo a avaliacdo do
desempenho, é indicado como sera avaliada toda a proposta de comunicacao digital. Por
fim, no capitulo oito, sdo apresentadas as conclusdes, as limitacdes da investigacdo e as

linhas futuras.



1. Enquadramento teorico

1.1. Terceiro setor

1.1.1. O conceito de Terceiro Setor

Atualmente, a sociedade esta dividida em trés grandes setores: o primeiro setor,
frequentemente designado de setor publico, o segundo setor, mais conhecido como o setor
privado, constituido por empresas privadas com fins lucrativos que produzem bens e
servicos a sociedade e, por fim, o terceiro setor que, segundo Santos (2018), surge com o
intuito de atuar em diversas areas da sociedade civil com significativas caréncias

humanitarias e sem o apoio devido do Estado.

Na literatura, verifica-se a existéncia de uma multiplicidade de denominag6es no
que diz respeito a este setor (Santos et al., 2009), no entanto algumas sdo mais dominantes
pela sua frequéncia de referenciagédo (Varela, 2015) ¢ o caso de “Organizagdes Sem Fins
Lucrativos”, “Organizagdes N&o-Governamentais”, “Economia Social”, “Setor néo

lucrativo”, “Setor independente” e “Setor voluntario”.

De acordo com Drucker (1997), as organizacGes do Terceiro Setor, ndo fornecem
bens ou servicos e 0 seu produto ndo é um par de sapatos, nem uma regulamentacao
efetiva, mas sim um ser humano modificado. Face a isto, estas organizac¢des sdo bastantes
distintas de outras no sentido em que a sua principal finalidade néo é a obten¢éo do lucro,
nomeadamente a partir da venda de determinado produto ou servigo, mas sim a producao
de mudanca nos individuos e na sociedade (idem). Para a concretizacdo do seu objetivo,
as organizacdes do terceiro setor desenvolvem o seu trabalho numa area social especifica

como a educacdo, salde, servigos sociais, entre outros (Santos, 2018).

Relativamente a definicdo e caracterizacdo do conceito de Terceiro Setor, esta ndo
se encontra suficientemente consolidada, nem no ambiente académico nem no universo
das praticas civicas, associativas e de solidariedade (Fisher, 2002). No entanto, na revisdo

da literatura, sdo destacadas duas grandes perspetivas tedricas: a americana € a europeia.

A perspetiva americana, tal como refere Vieira, Parente e Barbosa (2017) esta
associada ao projeto internacional The John Hopkins Comparative Nonprofit Sector

Project, desenvolvido em 1990 na Universidade Johns Hopkins. O projeto da John



Hopkins, caracteriza o Setor ndo lucrativo como um conjunto de organizacgdes formais,
privadas, cujos lucros ndo sendo distribuidos aos proprietarios e diretores, séo
reinvestidos nos objetivos da organizagdo (Salamon et al., 1999). De acordo com 0s
principios definidos na perspetiva americana, sd0 muitos os tedricos que denominam o

Terceiro Setor como Organizacdo Ndo-Governamental.

Ja na perspetiva europeia, o Terceiro Setor € concebido de forma hibrida em varios
tipos de organizagdes como as empresas, cooperativas e outras associacdes (Vieira,
Parente e Barbosa, 2017), que podem ter fins lucrativos, mas tém como principal objetivo
0 bem comum. Esta definicéo é, portanto, mais abrangente que a americana, uma vez que
envolve mais organizacgdes. De acordo com principios definidos na perspetiva europeia,

sdo muitos os teoricos que definem o Terceiro Setor como Economia Social (idem).

Vieira, Parente e Barbosa (2017) indicam ainda que a grande parte das abordagens
sobre o terceiro setor, incluindo a portuguesa, segue a perspetiva americana do setor ndo
lucrativo e a delimitacdo apresentada por Salamon e Anheier (1992), que considera a
existéncia de cinco caracteristicas essenciais para as organizacbes deste campo:
organizagOes formais, privadas, independentes, ndo distribuidoras de lucros e com um

certo nivel de participacdo voluntéria.

Apesar de ndo existir consenso na delimitagéo e defini¢do de Terceiro Setor, com
0 passar do tempo, este tém vindo a ganhar cada vez mais importancia na sociedade ao
desempenhar funcbes cada vez mais amplas e relevantes no atual contexto econémico,

social e politico (Salamon, 1998; Varela, 2015; Henriques, 2016).

Segundo Varela (2015), do ponto de vista econémico, as organiza¢des do terceiro
Setor ndo s6 produzem bens e servicos em varias areas de atividade como também
dinamizam novos campos de atividade, produtos e mercados em resposta a necessidades

sociais ndo satisfeitas pelas organizagdes dos restantes setores.

No entanto, importa referir que, apesar da sua ascensdo, as organizagdes do
terceiro setor ainda enfrentam algumas dificuldades como o facto de ndo serem ouvidas
no seio de diversas instituicbes, tanto publicas como privadas, a tentativa de se
diferenciarem face ao mercado cada vez mais competitivo e auséncia de fontes
financiadoras (Henriques, 2016). Neste sentido, para combater a dificuldade relativa a
captacdo de recursos, estas organizagBes recorrem as doacGes, contribui¢bes, como

também a aplicacOes financeiras e prestacdes de servigos (Santos et al, 2009).



De uma maneira geral, as organizac6es do terceiro setor s@o de natureza privada,
mas com finalidade publica, desempenhando fun¢Bes muito diferentes das que sdo
préprias das empresas ou do governo (Drucker, 1997) e assumindo um importante papel
no combate aos problemas da sociedade, tal como na sensibilizacéo e instrucdo da opinido
publica (Martinez e Polo, 1999).

1.1.2.0 Terceiro Setor em Portugal

Tal como na maioria dos paises da Europa Ocidental, em Portugal a origem das
organizacdes do Terceiro Setor remonta ao seculo X1X (Varela, 2015) e ficou a dever-se
a auséncia de apoio por parte do Estado para a resolucao dos problemas sociais, surgindo
assim as Associacdes de Trabalhadores, AssociacGes de Socorro Mdtuo, entre outras
(Campos, 2013).

Com a instauracdo do regime ditatorial, a partir de 1933, a Historia de Portugal
foi marcada pela minimizacéo das relagdes com o exterior, aposta no setor agricola em
detrimento do setor industrial, pela privacdo dos direitos fundamentais da liberdade de
expressao e de associacdo, bem como de outros direitos civicos e sociais. (Varela, 2015).
Segundo Franco et al. (2005), durante este periodo a liberdade de associacéo era encarada
como contraria ao interesse nacional e, assim, proibida e perseguida. Face a isto, assistiu-

se a um declinio das organizac@es do terceiro setor no seu geral.

Com o fim da Ditadura, em 1974, e a adocdo da Constituicdo da Republica, em
1976, estabeleceu-se a liberdade de expressdo e de associa¢do, 0 que permitiu uma
explosdo de movimentos associativos preocupados com todos os aspetos da vida social
(Franco et al., 2005; Campos, 2013). O intervencionismo por parte do Estado foi
reforcado o que permitiu, tal como refere Varela (2015), a consagracdo das Instituices
Privadas de Solidariedade Social (IPSS) que se caraterizavam pelo seu carater ndo-
lucrativo, iniciativa particular e objetivo de facultar servigos ou prestagdes de seguranca

social, dando expressdo organizada ao dever de solidariedade entre os individuos.

De acordo com a terceira edigdo da Conta Satelite da Economia Social (2016), em

2016 o numero total de organizagdes do Terceiro Setor identificadas foi de cerca de 71



mil entidades, o que significa um aumento de 17,3% em relacdo ao ano de 2013, que

coincide com a edigéo anterior.

Apesar do crescimento do nimero de organizacdes verificado ao longo dos
ultimos anos em Portugal, podemos considerar que o Terceiro setor, quando comparado
com outros paises da Unido Europeia, tem um impacto na economia fraco. Segundo
Varela (2015), no caso do emprego a média portuguesa € muito inferior a europeia e tal
pode dever-se ao facto de estas organizacdes terem demorado a chegar aos meios de

comunicacéo, ao publico e a prépria academia.

Atualmente, as organizacGes do Terceiro Setor encontram um conjunto de
ferramentas ao seu dispor que permitem a sua afirmacdo e distincdo perante a

concorréncia e comunicacao da sua missao, valores, projetos ao publico (idem).

1.2. A Comunicacéo e o Marketing Digital

1.2.1 Marketing Digital

Kotler e Keller (2015) definem o marketing como sendo uma ferramenta essencial
para o sucesso de qualquer organizacdo, seja ela com ou sem fins lucrativos, uma vez que

0 seu papel é identificar e responder as necessidades e desejos dos individuos.

O Marketing tem vindo a evoluir a medida que o préprio mundo e a civilizacdo
moderna vao evoluindo também (Faustino, 2019). Com o surgimento e popularizacao da
era da informagc&o?, originou-se uma nova categoria do marketing, a qual chamamos de
marketing digital que, de acordo com Marques (2021), sdo acdes de marketing realizadas
no ambiente digital, que permitem comunicar, vender e criar relacionamentos com o

respetivo consumidor nos meios online.

2A era da informac&o, também conhecida como era digital e era tecnolégica, surgiu em meados do século
XX e define-se como o periodo da histéria da humanidade caraterizado pela mudanca de época da industria
tradicional da Revolucdo Industrial para uma economia baseada principalmente em tecnologias de

informacao.



A digitalizacdo esta a alterar as formas tradicionais de interacdo entre a empresa
e 0 consumidor e tem vindo a alterar o comportamento deste ultimo (Karjaluoto e
Taiminen, 2015). Atualmente, para a grande maioria das pessoas, é impensavel passar um
dia sem consumir determinado servigo da internet. O consumidor, altamente conetado, é
mais informado e pode procurar produtos por um atributo especifico, preco,
funcionalidade ou até uma combinacdo de atributos, assim como obter facilmente
informacdo sobre avaliacOes e experiéncias de terceiros (Cardoso, 2016). Soares e Silva
(2011) falam do conceito de «prosumers» que, segundo os autores, € o termo para definir
estes consumidores virtuais que estdo envolvidos no processo de co-producéo do produto,
pois interagem com 0s produtos ao dar o feedback para as empresas acerca dos mesmos
e, ainda, criam tendéncias, no sentido em que influenciam outros consumidores. Face a
isto, 0 consumidor torna-se muito mais participativo, critico, exigente e, de acordo com
Kotler (2017), toma decis6es compostas essencialmente por decisdes sociais. Conquistar

este publico tem exigido verdadeiros malabarismos das organizagdes (Adolpho, 2012).

De acordo Faustino (2019), é através do marketing digital que procuramos
impactar positivamente esses utilizadores, gerando uma maior procura por produtos ou
Servigos que possam suprir as suas necessidades. Com o marketing digital as organizagoes
tém a possibilidade de estabelecer um contato direto e transparente com os consumidores,
com o intuito de conhecer e se aproximar do seu publico-alvo, mantendo-se a frente das
concorrentes, tornando assim um diferencial competitivo (Sampaio e Tavares, 2017).
Assim, com o marketing digital as organizagdes tém a oportunidade de reforcar a sua
identidade e aumentar as possibilidades de atingir os seus objetivos.

Com a evolucdo do marketing digital, muito se fala sobre a guerra entre este e 0
tradicional (Faustino, 2019). O marketing digital ndo vem acabar com o tradicional, mas
sim complementa-lo. Chaffey (2013), na sua defini¢do de marketing digital deixa esta
ideia clara, de acordo com o autor, esta nova categoria de marketing consiste no uso de
meios de comunicagdo digitais que permitem ajudar e complementar as atividades de
marketing tradicional, com o objetivo de melhorar o conhecimento do consumidor e
responder as suas necessidades. Kotler (2017), introduziu o conceito de marketing 4.0
(tabela 1) para se referir a combinacdo entre o marketing tradicional e o online e afirmar
que a interacdo digital sozinha nédo é suficiente, na verdade, em um mundo cada vez mais

conectado, o toque offline representa uma forte diferenciacéo.



Objetivo

Forcas
habilitadoras
Como as
empresas veem
0 mercado

Conceitos-chave
do marketing
Gerentes de
marketing da
empresa
Proposta de
valor

Interacdo com
0s consumidores

Marketing 1.0
Vender produtos

Revolucao
Industrial
Compradores de
massa com
necessidades
fisicas
Desenvolvimento
de produto
Especificacdo do
produto

Funcional

Transacao de um
para muitos

Marketing 2.0
Satisfazer e

fidelizar os
clientes

Tecnologia da
Informagéo
Consumidor
inteligente
dotado de mente
e coracao
Diferenciacéo

Posicionamento
da empresa e do
produto
Funcional e
emocional

Relacionamento
de um para um

Marketing 3.0
Fazer do mundo

um lugar melhor

Nova onda de
tecnologias

Ser humano
pleno, com
coragao mente e
espirito

Valores

Misséo, viséo e
valores da
empresa
Funcional,
emocional e
espiritual
Colaboracéo de
muitos para
muitos

Atrair a partir de
conteudos
relevantes e
segmentados
Digitalizacédo

Ser humano
social
Colaboracao

Gerar
Engagement

Social

Hibrido

Tabela 1 - Evolucdo dos conceitos de Marketing baseada em Kotler et al (2021)

Faustino (2019), apresenta cinco vantagens do marketing digital em relagcdo ao

tradicional:

1. Segmentacdo do publico-alvo - no marketing tradicional, uma campanha é

apresentada ao maior nimero possivel de pessoas, na esperanca que alguma delas mostre

interesse pelo produto, enquanto que no digital, temos a possibilidade de desenvolver

campanhas direcionadas para um segmento especifico.

2. Analise de dados em tempo real - no marketing tradicional as métricas

traduzem-se nas pessoas alcangadas pela mensagem e ndo necessariamente nas que estao

interessadas nela. Por exemplo, a métrica utilizada para a televisdo sdo as pessoas que

estdo a assistir a um determinado programa e isso ndo significa que estas pessoas tenham

demonstrado interesse na mensagem e/ou prestado atencdo a mesma. No marketing
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digital, € possivel medir em tempo real as pessoas alcancadas como as visualizagdes,

acoes e interacdes realizadas, conversoes, entre outros.

3. Custo menor e mais assertivo - no marketing digital o custo para anunciar é
consideravelmente mais baixo que no tradicional, com a vantagem que é muito mais

assertivo, uma vez que é direcionado para um determinado segmento especifico.

4. Interacdo com o publico - apesar de as empresas sempre terem falado com a
sua audiéncia, com as ferramentas de comunicacdo digital é possivel que estes ultimos
respondam. Portanto, no marketing tradicional o publico € um sujeito passivo, ja no que
diz respeito ao marketing digital, todas as campanhas pressupdem interacdo entre quem
anuncia e quem recebe a mensagem. A interacdo é elevada a um outro nivel, pelo que €
necessario ter muito cuidado na elaboracdo de uma campanha de marketing digital,
porque, naturalmente, essa interacdo pode ser positiva ou negativa. No caso de ser
negativa, é necessario ter um plano de contingéncia e de gestdo de crise preparado
atempadamente.

5. Agilidade na implementagdo das campanhas - contrariamente a, por
exemplo, uma campanha de televisdo, no marketing digital é possivel criar, editar e
substituir qualquer tipo de campanha em poucos minutos e sem necessidade de um
conhecimento técnico extremamente avancado. Essa agilidade permite afinar campanhas

mais rapidamente e entregar melhores resultados.

De acordo com Adolpho (2012), a crescente importancia do marketing digital na
estratégia das organizagdes torna-se cada vez mais percetivel. No contexto atual, a
pandemia Covid-19 tornou-se, inesperadamente, um acelerador desta afirmacdo. Kotler
(2021) refere que, perante este cenario pandémico, tanto as organiza¢cBes como 0S
consumidores foram obrigados a restri¢es no que diz respeito a mobilidade, dependendo

assim fortemente do digital.



1.2.2 A Comunicagao em Marketing

O conceito de comunicacdo é frequentemente confundido com o de marketing. No
entanto, e tal como refere Marques (2021), a comunicacdo, no &mbito do marketing, é um
dos elementos do marketing-mix que é composto pelos 4 P’s (figura 1). Lendrevie et al.
(2018) indicam que este elemento do marketing-mix, consiste na reunido de metodologias
e técnicas de comunicacdo ao servigo dos objetivos de marketing que, em conjunto com
a gestao do produto, do preco, da distribuicao, das pessoas e dos processos operacionaliza

a estratégia de marketing.

Produto

Marketing-mix

Comunicagao | Distribuicéo

Figura 1 — Elementos do marketing-mix

Kotler e Keller (2015) definem a comunicagdo como sendo a ‘voz’ da marca e o
meio pelo qual ela estabelece um dialogo e constréi relacionamentos com 0s seus

publicos. E, portanto, a ponte que liga a organizacéo aos individuos.

Cardoso (2016) refere que, de forma a conseguirem uma comunicacéo eficiente,
os profissionais de marketing devem compreender os elementos fundamentais do

processo de comunicacdo (figura 2).
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Decodificacao
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* ‘ Codificacao

{ Emissor

i

-

HEEEER | feedback ‘---. EEEEN Reacao ‘IIII

Campo de experiéncia Campo de experiéncia
do emissor do receptor

Figura 2 — Elementos no processo de comunicacao (Fonte: Kotler e Armstrong, 2014)

De acordo com Kotler e Armstrong (2014) e tal como se verifica na imagem

acima, os elementos do processo de comunicagao sao:

e Emissor- quem envia a mensagem;

e Codificacdo - processo de transformar o pensamento em linguagem simboélica;

e Mensagem — conjunto de simbolos que o emissor transmite, como por
exemplo um anuncio;

e Media - canais utilizados para passar a mensagem do emissor para o recetor;

e Decodificacdo — processo pelo qual o recetor atribui significado aos simbolos
codificados pelo emissor;

e Recetor - quem recebe a mensagem;

e Reacdo — a reacdo do recetor apds ter sido exposto a mensagem;

e Feedback — a parte da reacdo do recetor que é comunicada ao emissor;

e Ruido — a distorcdo ndo planeada que ocorre durante o processo de
comunicacgdo, que resulta no recebimento, pelo recetor, de uma mensagem

diferente da enviada pelo emissor.

Para Cardoso (2016), os elementos principais da comunicagao Sdo 0 emissor e 0
recetor e as principais ferramentas sdo a mensagem e os media. A autora refere ainda que
a codificacdo, decodificacdo, resposta e feedback representam as principais fungdes da

comunicagéo.
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Relativamente ao conjunto de ferramentas de comunicacdo utilizadas pelas
organizagles, conhecido por mix da comunicacdo, tém registado uma evolugao
significativa ao longo do tempo, acompanhando a propria evolugdo do marketing e dando
0 seu contributo para permitir alcancar o sucesso das estratégias definidas (Lendrevie et
al., 2018).

Atualmente, para além das sete formas de comunicacdo indicadas por Marques
(2021), ou seja, a publicidade, forca de vendas, marketing direto, patrocinio e mecenatos,
relacBes publicas, promogdes e merchandising, acrescentamos a comunicacao digital.

A variavel comunicacdo digital, abrange todas as formas de comunicacao através
da internet, que incluem desde o site, 0 microsite promocional, o search marketing, 0s

blogues, portais, redes sociais, emails, newsletter, etc. (Lendrevie et al, 2018).

Esta variavel, de acordo com Lendrevie et al (2018), permite atingir todos 0s
objetivos de comunicacgdo, tendo acrescentado novos (figura 3), como: engagement
(estimular a relagdo com a marca), gerar buzz, gerar leads (potenciais clientes) ou
conversdes (vendas online), dinamizar alvos em torno de um evento/ideia, estimular a

participacao, estimular a recomendacdo, etc.

Objetivos de Comunicacéo

DAR NOTORIEDADE PROMOVER A FIDELIZACAO VISITAR O SITE

INFORMAR ESBATER A SAZONALIDADE | PARTILHAR EXPERIENCIAS

PROMVOER A CREDIBILIZAR MOBILIZAR
EXPERIMENTACAO

DIVUCGAR/DAR A PROMOVER A IMAGEM DINAMIZAR
CONHECER

DEMOSNTRAR VENDER GERAR LEADS

ESTIMULAR A COMPRA ESCOAR PRODUTOS GERAR CONVERSOES
(VENDAS)

POSICIONAR ENVOLVER ENGAGEMENT (ESTIMULAR
A RELACAO COM A MARCA)
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Figura 3 — Objetivos de comunicacdo de acordo com Lendrevie et al (2018)

1.2.3. Ferramentas de comunicacao digital

1.2.3.1 Website

Na era digital, muitas vezes o primeiro contato que um consumidor terd com a
organizacao, 0 seu produto ou servico sera através do seu website (Adolpho, 2012).
Segundo Carvalho (2019), um website ocupa, geralmente, um dominio

(www.oseunome.com) e é uma plataforma que interliga varias outras plataformas e

utilizadores ao mesmo tempo que potencia a mensagem que se deseja partilhar.

Na estratégia digital de algum modo, tudo deve estar integrado com o site,
podendo este ser um site institucional, um blog, uma loja online ou uma landing page
(Marques, 2021). O website é o ponto de partida para a criacdo de relacionamento entre
os consumidores e as marcas (Ferreira, 2019) e, por isso, estas ultimas devem oferecer
uma boa experiéncia aos utilizadores. De acordo com Adolpho (2012), o website deve
atrair os utilizadores, reté-los o0 maior tempo possivel, induzi-los a deixarem pelo menos

0 email e fazer com que o visitem mais vezes, aumentando a fidelizagdo.

Existem determinadas carateristicas essenciais para 0 sucesso de um website e,
consequentemente, ser possivel servir melhor os interesses dos consumidores e da propria
organizacao, é o caso da acessibilidade que, para Chaffey e Smith (2013), permite aos
utilizadores aceder ao website através de diferentes browsers e dispositivos e também
auxilia na otimizacdo dos mecanismos de busca. O conteido é uma outra carateristica
muito importante (Chaffey e Smith, 2013; Ferreira, 2019) e deve ser original, importante
relevante, contextualizado, atualizado e com técnicas de copywriting (Marques, 2021). O
design deve ser estimulante e enquadrar-se no que o visitante espera da marca de forma
a permitir uma experiéncia do utilizador memoravel e positiva (Chaffey e Smith, 2013).
Para além das caracteristicas anteriores, o sucesso de um website implica também a
utilizacdo de SEO (otimizacéo de motores de busca), uma vez que, de acordo com Ferreira

(2019) é este ultimo que fara o website ser mais facilmente valorizado pelos motores de
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pesquisa, como o0 Google, de forma a estar na primeira pagina quando o utilizador
pesquisa por uma determinada palavra-chave. Por fim, um website deve ser social, no
sentido em que deve permitir comentarios, estar otimizado para partilha nas redes sociais
e ainda deve ter um call-to-action para quando desejar que o utilizador se inscreva,

compre, peca informacdes, preencha formularios ou execute uma acéo (Marques, 2021).

O website € uma ferramenta que apresenta inimeras vantagens. Para além de ser
a primeira impressao que reflete a credibilidade da organizacdo (Marques, 2021), permite
ter mais informacdes sobre uma organizacao, produto ou servico. Uma outra vantagem é
a monitorizagdo dos dados (Ferreira, 2019; Marques, 2021), permitindo verificar, por
exemplo, de onde os utilizadores vém, por quanto tempo ficam na pagina e quantas
paginas visitam. O Google Analytics é a ferramenta mais conhecida para a analise de
websites e, de acordo com Ferreira (2019), as informacg6es fornecidas pelos relatérios
desta ferramenta funcionam como um guia para a organizagéo criar contetdo e alterar o
design de acordo com o perfil do utilizador e, ainda, permite dar uma resposta eficiente
as necessidades do publico. O website é ainda partilhavel em qualquer meio ou plataforma

e € indicado para receber trafego de campanhas publicitarias (Marques, 2021).

1.2.3.2 Social Media

Os social media, compreendem um conjunto de canais ou plataformas que
conseguem facilmente promover a troca de informacdo e a interacdo direta entre

individuos e organizacdes (Berthon et al, 2012).

Existem, segundo Grupta et al (2013), seis tipos de social media: 0s projetos em
colaboracdo (Wikipédia) blogs e micro blogs (Twitter), comunidades de contetdo
(Youtube, Flicker), redes sociais (Facebook, Instagram, Linkedin), mundos virtuais

(World of Warcraft) e mundos sociais virtuais (Second Life).

Com o advento do mobile e do 4G, os social media tiveram um crescimento
mundial muito rapido (Marques, 2021). De acordo com o estudo realizado pelo Hootsuite
e a We Are Social, intitulado «Digital in 2021 Global Overview», mais de metade da
populagdo, em janeiro de 2021, usava alguma plataforma de social media, o que

corresponde a um aumento de mais do dobro de utilizadores em relacdo a 2016 (figura
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4). No caso de Portugal, o estudo indica que sdo 7,8 milhdes os utilizadores deste meio

4.20

de comunicacéo digital, o que significa 76,6% da populagéo.

NUMBER OF GLOBAL SOCIAL MEDIA USERS" BY YEAR (IN BILLONS), WITH YEAR-ON-YEAR CHANGE
A SOCIAL MEDIA USER NUMBERS MAY NOT REPRESENT UNIGUE INDIVIDUALS

w GLOBAL SOCIAL MEDIA USERS OVER TIME

371
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oy canacs N we o
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Figura 4 - Evolucéo dos utilizadores de social media de 2016 a 2021 segundo o estudo

realizado pelo Hootsuite e a We Are Social

Existe um vasto leque de social media onde as empresas podem atuar, no entanto,
de acordo com Marques (2021) a escolha da presencga nestas plataformas vai depender do
tipo de negdcio e publico-alvo.

Atualmente, de acordo com o estudo realizado pelo Hootsuite e a We Are Social,
intitulado «Digital in 2021 Global Overview», 0s portugueses passam mais tempo nos
seguintes social media: Youtube, Facebook, Whatsapp, Facebook Messenger, Instagram,

Pinterest, Linkedin e Twitter

a) Facebook

O Facebook foi criado em 2004 por Mark Zuckerberg, com o objetivo de permitir

aos estudantes da universidade de Harvard a comunicagéo entre si. Dois anos depois, em

15



2006, foi aberto ao publico, sendo a sua misséo nos dias de hoje dar as pessoas 0 poder

de partilhar e tornar o mundo mais conetado (Tankovska, 2021).

Apesar de nos ultimos anos o nimero de utilizadores ativos ter vindo a diminuir,
o Facebook é a maior rede social do mundo (Kane, 2020). De acordo com o estudo
«Digital in 2021 Global Overview», esta rede social regista mais de 2,18 bilides de

pessoas de todo 0 mundo.

Relativamente a quem trabalha ou pretende trabalhar com marketing digital, o
Facebook oferece grandes oportunidades (Faustino, 2019). Desde logo, esta rede social
permite a criacdo de uma pagina profissional, através da qual marcas, organizagdes com
ou sem fins lucrativos, artistas e figuras publicas se podem ligar aos seus fas e clientes
(Marques, 2021). Figueiredo (2017) refere que as marcas devem focar-se na sua
comunidade de fas e ndo nos seus objetivos comerciais, 0s quais ndo devem ser explicitos,
ou seja, 0s seguidores devem poder envolver-se com os contetdos nesta rede social de
uma forma natural. Relativamente ao contetdo, o Facebook oferece inumeras formas para
0 publicar e, apesar de ser provavel que a imagem seja a mais utilizada, € importante
diversificar com video, texto e outros formatos (Marques, 2021). Para além disso, 0
Facebook dispde de varios formatos publicitarios, como a promocéao de publicacdo, a
promocdo da prépria pagina ou a criacdo de anuncios (Figueiredo, 2017). De acordo com
Tankovska (2021), a quantidade de dados que a marca tem dos seus utilizadores permite
que ela tenha um espaco publicitario bem direcionado e é por isso que a publicidade nesta
rede social deve crescer nos proximos anos. O Facebook também possuiu um estidio de
criacdo que permite gerir a presenca da pagina profissional tanto nesta rede social como

no Instagram (Marques, 2021).

Ja em relacdo a comunidade de fas, estas podem interagir com as marcas através
de comentarios, gostos, reacdes e partilha das publicacbes. De acordo com Marques
(2021), as marcas devem dinamizar a pagina, interagindo nas publicacGes, perguntando e
incentivando a participacdo. Para o autor € importante responder sempre, uma vez que
deixar alguém sem esclarecimento pode ser desagradavel, e mesmo que seja S6 um gosto

na resposta do utilizador vai ajudar a que, em proximas publicacdes, exista mais alcance.

Por fim, uma empresa deve acompanhar as metricas. Consegue-se obter varias
informacdes a nivel da pagina profissional, como por exemplo as visualizagdes, 0s Novos

fas e os que deixaram de ser fas, taxa de resposta, a nivel da comunidade de fas, como
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por exemplo em que pais e cidades estdo e o0 horario em que estes estdo online e a nivel
das proprias publicagcdes, como por exemplo as mais populares, pessoas alcancadas,
cliques, likes, comentarios e partilhas. Todos estas dados disponiveis permitem ao gestor
da pagina transforméa-la em informacao, que, devidamente interpretada, ajuda a alinhar a
estratégia de gestdo no Facebook, muitas vezes com impacto no préprio negocio.
(Marques, 2021)

b) Instagram

Atualmente, o Instagram, de acordo com o estudo «Digital in 2021 Global
Overview», contabiliza 1,22 bilies de utilizadores espalhados por todo o mundo.

Esta rede social surgiu em 2010° com o prop6sito de que seria possivel existir um
mundo mais conetado através de fotografias (Figueiredo, 2017). De acordo com a autora,
aorigem desta rede social deve-se a intencao da resolugdo de trés problemas que enquanto
utilizadores os seus fundadores consideravam serem pontos fracos das redes sociais
existentes, sdo eles: sempre que tirava uma fotografia com o telemdvel, esta nunca ficava
como desejava dai o surgimento dos filtros tdo caracteristicos desta rede social; a
dificuldade em partilhar a mesma fotografia nas varias redes sociais, pelo que adicionou
aopcao de partilha simultanea nas restantes redes; e, por ultimo, o tempo de carregamento
das fotografias nas outras redes era excessivo e por isso 0 upload das fotografias foi aqui

otimizado.

No Instagram, os utilizadores captam e partilham momentos do seu dia a dia de
uma forma simples e publicam as fotografias principalmente através do smartphone,
utilizando hashtags e identificam locais ou pessoas (Marques, 2021). Relativamente as
hashtags, de acordo com Figueiredo (2017), surgiram com esta rede social e sdo um
algoritmo que permite agregar todos os conteldos acerca de um determinado tema,
através de uma frase curta, palavra ou termo, o que se torna relevante para as marcas uma
vez que uma Unica hashtag pode englobar diversos elementos, produtos ou servigos da
mesma ou relacionado com varias outras marcas, criando uma maior oportunidade da

imagem publicada ter um maior alcance (Soares, 2019). Marques (2021), indica que as

3Em 2012 foi comprado pelo Facebook por 1 bilido de dolares.
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hashtags devem ser adicionadas no final da descricdo ou no primeiro comentario da

publicacéo.

Para além da partilha de fotografias, nesta rede social, os utilizadores podem
partilhar conteudo num outro formato, como € o caso dos videos. Os conteddos em

formato de video podem ser de curta (Reels) ou de longa (IGTV) duracao.

Em 2016 apareceram ainda as Stories que consistem num contetdo em formato
vertical, em imagens ou videos, que fica disponivel no perfil do utilizador por um prazo
de 24 horas (Marques, 2021). As stories podem, no entanto, serem guardados e ficarem

disponiveis para sempre nos destaques do perfil do utilizador.

Em relacdo aos perfis comuns do Instagram, quando comparados com o0s do
Facebook, sdo mais limitados uma vez que apresentam apenas o nome do utilizador e
uma breve descricdo do mesmo, sendo esta opcional, e 0s respetivos numeros de
seguidores e de quem segue (Sousa, 2019). Para além dos perfis pessoais, 0 Instagram
disponibiliza aos seus utilizadores um perfil profissional que, de acordo com Marques
(2021) tem a vantagem de ter um contato ou e-mail, a indicagdo de morada, estatisticas e

a promocdo de posts com campanhas de publicidade.

As organizagdes tém no Instagram um poderoso instrumento para fomentar o
relacionamento com os seus publicos-alvo, uma vez que esta rede social permite, entre
outas coisas, 0 envio de mensagens individualizadas a cada cliente e ter publicacdes
patrocinadas, possibilitando a interacdo entre estas e 0s seus consumidores e entre 0s

préprios consumidores (Sousa, 2019).

c) Twitter

O Twitter surgiu no ano de 2006 e é, de acordo com a propria plataforma, um
micro-blog uma vez que € dado como uma rede social combinada com um pequeno

blog.

Este social media, a excecdo dos anteriores, s0 possui um tipo de perfil, sendo
este pessoal que pode ser pablico ou privado. No perfil pessoal, consegue-se visualizar

uma foto e uma pequena descri¢do do utilizador (Junqueira et al, 2014) e ainda o
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numero de tweets, seguidores e a seguir. O ‘tweet’ é o termo utilizado para designar as
publicacGes nesta plataforma e tem um limite de 140 carateres, sendo que 0s
utilizadores podem através deste mencionar outras pessoas e até dirigirem-se a alguém.
Tudo o que ¢ postado e atualizado é transmitido instantaneamente para todos 0s
utilizadores da lista de amigos virtuais (idem). De um modo geral, os tweets abordam
acontecimentos que decorrem no dia a dia e podem incluir diferentes tipos de contetdo
para além do texto, como por exemplo a imagem e os videos. De acordo com Kotler
(2017), os individuos agora recorrem ao Twitter para saber as ultimas noticias a partir
de outros cidaddos, quando no passado apenas uma grande rede de televisao seria o

canal confiavel.

Marques (2016), refere que o Twitter é indicado na literatura como uma social
media essencial para qualquer negocio, uma vez que é uma das redes sociais em que 0S

utilizadores investem mais tempo.

d) Linkedin

O Linkedin foi criado em 2002 pelo americano Reid Hoffman e consiste numa
ferramenta de gestdo de contatos profissionais que permite criar uma rede poderosa e
geradora de negdcios (Caramez, 2013).

Tal como no Facebook e Instagram, o Linkedin também oferece um perfil pessoal
e outro para as organizagdes. De acordo com Marques (2021), as organizacdes devem
criar uma pagina profissional, devidamente configurada e personalizada e subpéaginas
(showcases) para produtos e para servicos. Para o autor, todos os colaboradores da
empresa devem seguir a pagina embora seja um processo automatico quando esta
associada a experiéncia profissional, no respetivo perfil. As péaginas profissionais
permitem as empresas reforcar a presenca da marca através da apresentacdo de
produtos/servicos, ofertas de emprego e recomendacdes fornecidas pela rede de contactos
(Caramez, 2013).

Em relacéo ao tipo de contetdo neste social media, existem varias possibilidades,
entre elas o formato de texto, link, imagem, video, live e até mesmo artigos e ficheiros

como o PDF e outros documentos (Marques, 2021). Este conteddo, de acordo com o
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autor, deve ser apelativo e publicado de uma forma regular, sendo uma boa periodicidade
pelo menos trés vezes por semana. E importante que a empresa aborde temas que n&o
sejam publicidade direta, mas sim informac0es, curiosidades e dicas relacionadas com a

area de negdcio (idem).

Nesta rede social estdo, tal como no Facebook e Instagram, disponiveis estatisticas

e oportunidades publicitarias, através da criacdo de Linkedin Ads.

Caramez (2013) refere que a publicidade através do Linkedin é, talvez, a forma
mais poderosa de atingir uma audiéncia tdo especifica e que apresenta como principais
vantagens o facto de fornecer informacfes demograficas detalhadas que permitem
personalize o anuncio para o alvo pretendido e ainda nédo se ter o incomodo de gerir uma
estratégia de palavras-chave, sendo que em relagdo a esta Gltima o autor também salienta
que pode ser um aspeto negativo, pois, nado existe a capacidade de filtrar o publico-alvo

através de palavras-chave.

De acordo com Faustino (2019), o Linkedin muitas vezes é desconsiderado em
estratégias de comunicacao ou marketing digital, mas a realidade é que esta mais forte do
que nunca e apresenta um crescimento extremamente acelerado. No entanto, o autor
salienta que esta rede social pode ndo fazer sentido para todos os tipos de negdcios ou
profissionais, na medida em que é uma plataforma centrada numa comunicacdo mais de

B2B (negdcio para negdcio) do que para B2C (negdcio para cliente).

e) Youtube

O Youtube surgiu em 2005 a partir da conclusdo por parte dos seus fundadores,
Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, da necessidade de uma ferramenta que

possibilitasse o processo de upload, visualizacédo e partilha de videos (Kane, 2020).

Nos dias de hoje, o contetdo no formato de video é cada vez mais apreciado por
ser mais rapido de assimilar e ndo requerer muito tempo. Em Portugal, de acordo com o

estudo «Digital in 2021 Global Overview», 0 Youtube é a social media mais utilizada.
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Segundo Marques (2021), ter uma boa presenca no Youtube permite as marcas
aumentarem a sua notoriedade, o seu nimero de visitas no website e atingirem melhores

resultados numa estratégia digital.

O autor refere ainda que deve-se interagir regularmente com o publico desta
plataforma, através da gestdo de comentérios nos videos, para responder ou apagar, no
caso de spam, sendo que a App Youtube Studio facilita essa gestdo e ainda permite ver
guem sdo os subscritores recentes, bloquear, no caso de situacGes extremas, ou eleger

moderadores para o canal.

Relativamente a publicidade no Youtube, Kane (2020) refere que assume um
papel significativo. Esta rede oferece varios formatos de andncios, mais concretamente
os anuncios em formato grafico (Display Ads, overlay ads e sponsored ads) e 0s em
formato video (skippable video ads, non- skippable video ads e bumper ads) que

permitem as organizacgdes atingir os seus objetivos de marketing.

O Youtube disponibiliza ainda a analitica que permite visualizar o desempenho
geral do canal. Apresenta uma vista geral, com informacéo do tempo de visualizacéo,
visualizacdes, subscritores, receita (se tiver ativado), videos mais vistos, informacédo em
tempo real e ainda, noutros separadores, é possivel aprofundar mais dados sobre a maneira

como os videos sdo descobertos e 0 comportamento do publico (Marques, 2021).

1.2.3.3. Email Marketing

De acordo com Faustino (2019), ao contrario do que muitos profetas dizem, o
email marketing esté longe de ter morrido e continua a ser das principais ferramentas de

marketing digital e uma das mais eficazes quando o assunto é retencéo de leitores.

Este meio de comunicacéo digital consiste em comunicar com os leitores ou leads,
através do email, sendo estas comunicagdes feitas a partir de plataformas de email
marketing que estdo disponiveis na Internet para que se possa enviar emails para grandes
ou pequenas quantidades de contatos sem que seja considerado um spammer ou esteja a

infringir a regulamentacdo geral de protecdo de dados (idem).

Existem, de acordo com Marques (2021), varias formas que as organizagdes tém

disponivel para utilizar o email entre elas:
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e Enviar uma resposta automatica, depois de submeter um formulario ou inserir 0s
dados numa landing page;

e Enviar email de confirmagdo, depois de comprar um produto numa loja ou de
registar-se num site;

e Enviar regularmente newsletter ou uma campanha;

e Inserir informacdes de empresas no rodapé do email;

Através do email marketing as organizac@es, contrariamente ao que acontece nos
outros meios de comunicacdo digital, conseguem um contato mais direto com o seu
publico, ou seja, fazem chegar a sua mensagem a cada pessoa especifica (Paula, 2019) e
com o consentimento desta. Para além disso, o email marketing facilita a realizacdo de
campanhas internacionais ou de entrada em novos mercados, uma vez que é de utilizacao
global, cria uma étima oportunidade para acrescentar valor e manter a marca no top-of-
mind, é partilhdvel, flexivel, mensuravel, testavel, permite a segmentacdo e a
personalizacgdo e ainda a fidelizacao (idem). No entanto, Paula (2019) refere que este meio
de comunicacéo digital também apresenta aspetos negativos, entre eles temos 0 spam, o
facto da Legislacdo associada a protecdo de dados ser restritiva, a entregabilidade e a

complexidade.

Segundo Marques (2021) existem dez procedimentos necessarios para comunicar

corretamente com email marketing:

1. Escolher uma plataforma para emails marketing (E-goi, Mailchimp, entre outras);
2. Criar uma lista de emails (de acordo com o tipo de comunicacdo, criar listas
diferentes);

Definir remetente;

Inserir formulario no site (ou noutra plataforma);

Call-to-actions para captar dados;

o 0o k~ w

Verificar que a legislagéo é cumprida— RGPD (colocar como op¢ao no formulério
“li e aceito politica de privacidade”, com uma checkbox desseleccionada, por
defeito, com liacdo a pagina de politica de privacidade, no site);

7. Criar contetdo relevante para o publico alvo;

8. Definir assuntos apelativos;

9. Comunicar regularmente;
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10. Acompanhar as estatisticas (as duas métricas mais importantes sdo a taxa de

abertura, que deve rondar 0s 17%, e a taxa de cliques, que deve rondar os 6%).

1.3. O papel da Comunicacéo Digital para o Terceiro Setor

As organizacdes do terceiro setor, apesar de possuirem carateristicas que as fazem
distanciar das restantes organizacfes com fins lucrativos, também utilizam estratégias de
marketing para atingir, da forma desejada, a atencéo dos seus stakeholders*, como por
exemplo, estratégias de comunica¢do (Macedo, 2020).

A comunicacdo é, para Macedo (2020), primordial para uma organizacdo do
terceiro setor conseguir criar relacionamentos com os seus stakeholders, sendo através
desta que estas entidades conseguem dar a conhecer a sua missdo, visdo, valores e
objetivos a sociedade. Santos (2018), refere que a comunicacdo da missdo das
organizagbes é uma ferramenta eficaz para a angariacdo de fundos, promocdo de
parcerias, atragdo de novos colaboradores e voluntarios e é ainda geradora de empatia por
parte da sociedade.

De acordo com Henriques (2016), para além dos canais de comunicacdo
tradicionais, cada vez mais surge o contexto online, sendo que este tem a capacidade,
como ja referido, para alcancar um grande nimero de pessoas de forma simples e sem
elevados custos. A autora refere ainda que os canais de comunicagdo digitais sdo um
instrumento que permitem a divulgacdo do papel da organizacéo, mas também permitem
obter o feedback das pessoas por via de comentarios, pelo envio de sugestdes, entre

outros.

Para compreender o aproveitamento dos canais de comunicacao digitais por parte
das organizacdes do terceiro setor, em 2019 realizou-se a quarta edicdo do Global NGO
Online Technology Report, patrocinado pela Funrais e produzido pela Nonprofit Tech For
Good. O relatério, analisou as respostas de um inquérito online efetuado a 5 721

organizagOes do terceiro setor espalhadas pelo mundo. Relativamente as conclusoes, a

4 Stakeholders podem ser definidos como pessoas, grupos ou entidades que possuem interesses para com a

organizacdo e com ela desenvolvem algum tipo de relacdo, permanente ou temporaria.
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maioria das organizacdes europeias, que corresponderam a 754 dos participantes, tém
website (95%), sendo que desses websites 87% tem compatibilidade mobile, 51% um blog
e apenas 7% um chat. Relativamente ao uso do email, 80% utiliza-o, sendo que 39%
enviam atualizacBes mensalmente, 29% trimestralmente e 13% semanalmente. Ja 0s
social media sdo usados por 95%, sendo que 92% esta no Facebook, seguindo-se do
Twitter (68%), Instagram (51%), Youtube (39%) e Linkedin (39%). Face a isto, este
estudo permite concluir que as organizagfes inquiridas ddo importancia e utilizam os
canais de comunicacdo digital. Para além disso, uma outra conclusdo do estudo foi o
reconhecimento dos canais de comunicacao digital como sendo ferramentas eficazes para
permitir o reconhecimento da marca (95%), criar mudangas sociais (74%), angariar
fundos (66%) e recrutar voluntério (72%) e participantes nos eventos (81%).

No entanto, Reisemberg (2020), num estudo realizado pelo Portal Nossa Causa
em 2019, indica que apesar das organizacdes do terceiro setor perceberem a importancia
da comunicacao digital e comunicarem com 0s seus publicos, porém esta comunicacao
ndo parece estar inserida em uma estratégia, o que pode ser bastante penalizador para

estas.

1.4. Plano Estratégico de Comunicacéo Digital

Atualmente se uma organizacdo com ou sem fins lucrativos ndo tiver uma
estratégia de comunicacdo bem delineada corre um risco demasiado grande e oneroso,

levando-a ao insucesso (Lendrevie et al, 2018).

Monteiro et al. (2014), apresentam um plano de comunicacéo estratégica digital,
definido como Plano E, que, segundo os mesmos, € um instrumento de trabalho que
auxilia na definicdo e orientacdo dos objetivos, das taticas e das métricas essenciais para
0 sucesso de uma acgdo de comunicagdo online. O plano E é um modelo sequencial que se
divide em quatro fases essenciais (figura 5), sdo elas: a analise, abordagem, acdo e a
avaliacdo. Os autores referem ainda que existe um principio de contribuicdo solidaria
entre as quatro fases, ou seja, cada uma delas estabelece informag¢Ges cumulativas

essenciais para a tomada de decisfes das seguintes fases.
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1. Anélise
Auditoria e auto-avaliacao

2. Abordagem

Definicéo da estratégia

3. Acao
. Aproximagcdo e envolvimento |
4. Avaliacao
Desempenho

Figura 5 — Modelo de Plano de Comunicacdo Estratégica Digital de Monteiro et Al.
(2014)

Relativamente a primeira fase, denominada por analise, consiste numa reflexéo
sobre a organizacéo e o seu dominio do ambiente digital e ainda no conhecimento daquilo
que a rodeia. Em relacdo ao Gltimo ponto, de acordo com os autores do plano, se a
organizacdo pretende iniciar ou reforcar a sua presenca online com algo que a
concorréncia também oferece é necessario preocupar-se em dedicar algum tempo a
aprender com aqueles que quer superar. E entdo importante perceber o que 0s
concorrentes ja fazem e, de seguida, refletir sobre de que forma pode diferenciar-se na
sua presenca digital.

A segunda fase, a abordagem, consiste na definicdo da estratégia de comunicacao
digital. Antes de mais, € definido para quem a organizacao vai querer comunicar online,
pois, segundo os autores, é essencial que se conheca perfeitamente o publico-alvo. De
sequida, sdo indicados os objetivos de comunicagdo. O passo seguinte, ainda nesta
segunda fase, sdo as taticas, sendo que em primeiro lugar deve-se conhecer as
carateristicas de cada plataforma para, de seguida, perceber quais as que faz mais sentido
apostar e hierarquiza-las, ou seja definir qual ou quais deve prestar maior atengéo e quais
serdo as secundarias, isto €, as que se marcard presenca na eventualidade de vir a ter
recursos. Por fim, importa calendarizar. De acordo com os autores, a calendarizagéo,
mesmo suscetivel de ser atualizada, é crucial na afetacdo dos recursos e na redistribuicao

de tarefas fundamentais para cumprir determinado marco.
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A terceira fase, a acdo, é quando a organizacdo comecara a receber inputs de
outros intervenientes que ja ndo depende de si controlar. Vai ter de deixar o conforto de
conseguir controlar todos os passos para comecar a reagir ao feedback dos seguidores. E
nesta fase que a organizacdo deve estabelecer regras, processos de gestdo de crise e
permanecer em alerta constante, ter presente conceitos como plano de contingéncia e
antecipar cenarios. Paralelamente, nesta fase a organizacao deve fazer com que cada um
dos seus seguidores e 0s seus colaboradores assuma o papel de rela¢des publicas daquilo

que esta a comunicar.

Por fim, a quarta e Gltima parte, a avaliacdo, é igualmente determinante no sucesso
de todo o investimento até aqui. Nesta fase a organizacdo deve estabelecer o0s
instrumentos que permitirdo monitorizar e avaliar o seu desempenho na comunicacao
digital. Aqui a organizacao deve apurar os resultados, interpreta-los e tomar decisdes. Se
perceber onde esta a ser bem-sucedida deve, se necessario e possivel, reforcar o

investimento, ou entdo se perceber onde esta a falhar deve fazer ajustamentos.

O Plano adotado para a APAYV sera baseado no plano definido anteriormente.
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2. Caraterizacao da atividade

O presente estagio realizou-se com o objetivo de prestar apoio a Unidade de
Comunicagdo e Marketing da APAV no decorrer das atividades levadas a cabo
diariamente. Inicialmente, procurou-se compreender a importancia da Unidade para a
Associacdo, bem como as funcbes que desempenha. Nesta primeira fase, foi feita uma
analise de como esta unidade trabalha e como, onde e com que frequéncia comunica tanto

de uma forma interna como externa.

De seguida, comecei por prestar 0 meu apoio nas atividades levadas a cabo
diariamente pela unidade. O meu apoio esteve inteiramente relacionado com a
comunicacdo digital da organizacdo, através do auxilio na producgdo de conteidos para o
website e na criacdo de conteldos para as redes sociais, a partir da produgdo de imagens

e videos, bem como na gestdo destas plataformas.

Numa terceira fase, apds trés meses a realizar apenas as fungdes anteriores, no
seguimento do desenvolvimento de projetos relacionados com o cibercrime e face ao
encerramento dos servicos de atendimento presencial ocorrido pela pandemia da doenca
da Covid-19, os membros da Unidade de Comunicacdo e Marketing comecaram a
interrogar-se relativamente a eficacia da comunicacdo digital da APAV principalmente
com o segmento mais jovem. Face a isto, foi-me proposto uma recolha de dados sobre a
geracdo Z, de modo a identificar as suas carateristicas particulares e sobre potenciais
influenciadores que a organizacdo possa interagir de forma a permitir o aumento da
notoriedade da organizagdo neste segmento. Adicionalmente, para fornecimento de
informac&o relativa a leitura das estatisticas das redes sociais no seguimento de um
projeto com um parceiro europeu e devido a falta de conhecimento por parte dos membros
da Unidade de Comunicacdo e Marketing na utilizacdo, por exemplo, do Facebook
Insights, foi-me proposto a recolha de dados relativos ao desempenho mensal da
organizacdo, recorrendo a algumas das metricas de avaliacdo fornecidas pelas

plataformas.

E perante atividade desenvolvida, principalmente na terceira fase, que se verificou
algumas lacunas ao nivel da utilizacdo dos canais de comunicacao digital por parte da
organizagdo. Face a isto o estdgio assume como principal objetivo, a melhoria da
estratégia digital da APAV.
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3. Método

Tendo em consideracao o objetivo da criacdo de um plano de comunicacao digital
para a Associacdo Portuguesa de Apoio a Vitima (APAV), a investigacdo de suporte
baseou-se em um estudo exploratério com recurso ao inquérito por questionario, a técnica

de brenchmarking, a anélise PEST e a analise SWOT.

3.1. Inquérito por questionario

De acordo com Malhorta e Birks (2007), o questiondrio é uma técnica de
investigacdo onde um dado namero de questdes sdo apresentadas por escrito a um grupo
de inquiridos com o proposito de recolher e analisar opinides, interesses, atitudes e

comportamentos de atuacao desse universo.

O questionario desenvolvido no presente estudo, disponivel no anexo 2, teve como
objetivo a recolha de informacdo relativa ao publico-alvo da Associacao e foi elaborado
através da plataforma Google Forms, divulgado nas redes sociais da autora bem como
das suas pessoas proximas e esteve disponivel para preenchimento de 2 de agosto a 20 de

setembro, tendo tido a participacdo de 347 inquiridos.

Na primeira parte do questionario, intitulada “Portugueses e o Terceiro Setor”,
procurou-se perceber a sensibilidade dos portugueses para as causas sociais a partir de
questBes relacionadas com a préatica de apoio/ajuda a estas organizacdes bem como as

causas que despertam mais interesse aos inquiridos.

Na segunda parte, relativa a APAV, primeiramente procurou-se perceber o nivel
de conhecimento dos inquiridos em relacéo a esta Associacdo, sendo que quem respondia
negativamente era automaticamente encaminhado para a parte final do inquérito. De
seguida, procurou-se perceber se existia a pratica de apoio/ajuda a Associacdo e ainda o
conhecimento relativo as causas em que a APAV atua bem como ao conhecimento de

organizagOes concorrentes.

Na terceira parte, intitulada “Comunicacdo digital da APAV e o seu impacto”, tal

como o0 nome indica tentou-se perceber primeiramente se os inquiridos seguiam a
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Associacdo nos canais de comunicacdo digital em que a APAV estd presente e se
interagiam com esta. Na tentativa de descobrir as melhores préticas a adotar na
comunicagdo digital da Associacdo, tendo em conta o objetivo do relatério, foi ainda
pedido aos inquiridos que, por cada canal de comunicacéo digital, sugerissem pontos de
melhoria. Por fim, tentou-se igualmente perceber se os inquiridos seguiam outras

organizagBes com causas que consideram semelhantes as da APAV.

Na quarta e ultima parte, procurou-se caraterizar os inquiridos a partir de questfes
relacionadas com género, faixa etaria, estado civil, nivel de escolaridade e distrito de

residéncia.

Importa ainda referir que antes da divulgacdo online do questionario, foi efetuado
um pré-teste com 5 elementos que faziam parte da populagdo pesquisada. O pré-teste teve
como finalidade evidenciar possiveis falhas de redacéo, como € o caso de complexidade

das questdes, imprecisao na redacdo e questdes ndo necessarias (Gil, 2008).

3.2. Benchmarking

O benchmarking, de acordo com a defini¢cdo da Comissé@o Europeia, consiste num
processo continuo e sistematico que permite a comparacdo das performances das
organizac0es e respetivas funcdes ou processos face ao que é considerado o melhor nivel,
visando ndo apenas a equiparacao dos niveis de performance, mas também a superagédo
(Moura, 2017).

Face a isto, foi utilizado este processo para uma analise comparativa das praticas
de comunicacdo digital da APAV em relacdo as das organizagdes concorrentes, com base
nos critérios relevantes para a avaliagdo da comunicacdo online. As organizacdes
concorrentes foram identificadas a partir de uma pesquisa realizada na internet sobre cada
uma das causas que a APAV atua e posteriormente foi analisada a notoriedade destas
organizagGes, com base nas noticias e blogs que lhes faziam referéncia bem como a sua

presenca digital.
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Relativamente aos critérios de comparacgdo por cada canal de comunicacao digital,
foram identificados a partir de uma reviséo da literatura com base no que é denominado
por boas praticas nos respetivos canais.

3.3. Anélise PEST

A anélise PEST &, tal como refere Dominguez (2016), uma ferramenta de anélise
que se baseia em fatores macro ambientais e parte do pressuposto que 0 sucesso de uma
organizagao nédo pode ser devidamente compreendido e estudado sem antes se recolher,
analisar e perceber toda a informagéo existente sobre o setor onde atua bem como o

ambiente externo em que se insere.

Cada letra do nome desta anélise corresponde a cada fator externo a organizagéo

que deve ser analisado, como se verifica na tabela seguinte:

Politicos Estabilidade politica; Politicas econémicas;

enquadramento legal; legislacdo laboral; restricbes ao
comeércio externo; legislagdo que regulariza o mercado,
concorréncia, etc.

Econdmicos Fatores que afetam o poder de compra — por exemplo:
taxa de desemprego, inflacéo, etc.

Sociais Compreensdo de como € a sociedade, os seus valores

enquanto culturas, qual a cultura que prevalece.

Tecnologicos Nivel tecnologico da sociedade/mercado.

Tabela 2 — Fatores da analise PEST

Com a finalidade de diagnosticar a situacdo da APAV, foi realizada uma analise

de contexto recorrendo a PEST, ou seja, a analise dos fatores anteriormente referidos que
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podem influenciar direta ou indiretamente a Associacdo e que, conjuntamente com 0s

resultados obtidos no questionario e benchmarking, possibilitou realizar a analise SWOT.

3.4. Anélise SWOT e SWOT dinamica

Por fim e de modo a identificar as opgdes estratégicas prioritarias para a APAV,

procedeu-se ao cruzamento da SWOT, do qual deriva a SWOT cruzada.

A Andlise SWOT € uma ferramenta que sintetiza toda a informacéo relevante a
nivel interno e externo relativamente a organizacdo e consequentemente auxilia no
processo de planeamento estratégico e na construcdo das vantagens competitivas (Gurel
& Tat, 2017). O acrénimo SWOT ¢é composto pelas iniciais das palavras Strenghts
(Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas).
As forgas e fraquezas identificadas corresponderam ao evidenciado na analise interna e

as oportunidades e ameacas ao verificado na envolvente.

Depois da analise SWOT, procedeu-se a SWOT dinamica que permitiu a
formulacdo de opc¢oes estratégicas. Esta analise baseia-se no cruzamento entre as quatro
variaveis anteriores que permite perceber como transformar as fraquezas em forcas
aproveitando as oportunidades, bem como perceber se as ameacas podem transformar em

oportunidades, usando as forgas.
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4. Analise

4.1. Andlise Interna

4.1.1 Historia e enquadramento da APAV

Fundada em 25 de junho de 1990, devido a crescente consciencializacdo dos
direitos das vitimas de crime a nivel internacional® e a inexisténcia de uma estrutura de
apoio a estas a nivel nacional, a Associacdo Portuguesa de Apoio a Vitima (APAV) é uma
instituicdo particular de solidariedade social e uma organizacdo ndo governamental que
tem como fim a promocéo e a contribuicdo para a informagéo, protecdo e apoio aos
cidaddos vitimas de infragdes penais, bem como os seus familiares e amigos, através da

prestacdo de servicos de qualidade, gratuitos e confidenciais.

No que concerne a sua visdo, a APAV acredita e trabalha para que em Portugal o
estatuto da vitima de crime seja plenamente reconhecido, valorizado e efetivo, sendo a
missdo da organizacdo apoiar ndo sé as vitimas de crime, mas também os seus familiares
e amigos, prestando-lhes servicos de qualidade, gratuitos e confidenciais, bem como
contribuir para o aperfeicoamento das politicas publicas, sociais e privadas centradas no
estatuto da vitima. Para a concretizacdo da sua missdo, a organizacdo propde-se a

desenvolver as seguintes atividades:

e Promover a protecao e 0 apoio a vitimas de infracdes penais, em particular as mais
carenciadas, através da informacdo, do atendimento personalizado e
encaminhamento, do apoio moral, social, juridico, psicolégico e econémico;

e Colaborar com as competentes entidades da administracdo da justica, policias, de
segurancga social, da satde, bem como as autarquias locais, regiées autbnomas e
outras entidades publicas ou particulares;

e Incentivar e promover a solidariedade social, através da formacdo e gestdo de

redes de cooperadores voluntarios e do mecenato social;

> Em 29 de Novembro de 1985, a Assembleia Geral da ONU adotou, na sua resolugio 40/34, a Declaragio
dos Principios Fundamentais de Justica relativos as Vitimas de Crimes e de Abuso de Poder.
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e Fomentar e patrocinar a realizacdo de investigacdo e estudos sobre os problemas
da vitima;

e Promover e participar em programas, projetos e acbes de informacdo e
sensibilizacdo da opinido publica;

e Contribuir para a adocdo de medidas legislativas, regulamentares e
administrativas, facilitadoras da defesa, protecdo e apoio a vitima de infragdes
penais, com vista & prevencdo dos riscos de vitimizacdo e atenuagdo dos seus
efeitos;

e Estabelecer contatos com organismos internacionais e colaborar com entidades

que em outros paises prosseguem fins analogos.

Relativamente aos valores e principios da organizacao, esta reconhece-se como
uma organizacao independente, apolitica, ndo confessional e promotora do voluntariado,
que se rege pelos principios da igualdade de género, da igualdade de oportunidades e de
tratamento e da participacdo equilibrada entre homens e mulheres e da néo discriminagéo
em funcdo do sexo, identidade de género, etnia, nacionalidade, religido, orientacdo

sexual, idade, condicdo socioecondmica, nivel de escolaridade, ideologia ou outro.

A visdo, missdo e os valores de determinada organizagdo funcionam como um

tripé para o seu Plano Estratégico.

4.1.2 Plano Estratégico

O Plano Estratégico € considerado pela Associacdo um documento essencial para
o planeamento do seu desenvolvimento, que identifica e consagra grandes metas a atingir

num periodo de 4 anos.

Por ser um documento tdo determinante paraa APAV, a sua elaboracgdo conta com
a presenca dos seus diversos colaboradores. Trata-se, segundo a organizacgdo, de
promover uma perspetiva mais ampla e integrada das suas varias areas de atividade, bem
como desenvolver o espirito de unidade e de equipa, dos/as técnicos/as e a sua

participacao ativa nos designios e futuro da organizacéo.
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O primeiro Plano Estratégico da APAYV surgiu apds 8 anos de existéncia, em 1998,
num momento crucial da vida da Associacao, o do aprofundamento da sua consolidacéo.
Este Plano teve como apostas estratégicas transversais a formacdo, a qualidade e a

comunicagéo.

Atualmente vigora o quarto Plano Estratégico da organizacdo (2018-2021),
aprovado no dia 10 de outubro de 2017 em Assembleia Geral, e tem 0s seguintes
objetivos:

Prioridade e inovacdo nos servicos de apoio a vitima;

Qualidade e o impacto

Crescente sustentabilidade e a permanente avaliacdo

AR NERNERN

Afirmacdo da APAV enquanto organizacdo nacional de referéncia e de exceléncia

no apoio as vitimas de todos os crimes.

4.1.3. Estrutura Organizacional

Em 1998, no processo de revisdo regular do funcionamento da organizacdo, para
atualizar os métodos e responder de forma adequada as exigéncias que se apresentavam
anivel interno e externo, a APAV adotou um modelo organizativo-funcional circular, ndo

hierarquico de trabalho em rede.

Os Unicos o6rgaos sociais eleitos pela Associacdo sdo: Direcdo, Conselho Fiscal e
Assembleia Geral. Atualmente, de acordo com o quadriénio 2020-2023, a Direcédo é
composta por sete elementos, designadamente: o Presidente, Jodo Lazaro, a Vice-
Presidente, Cristina Soeiro, a Secretaria, Teresa Copio, o Tesoureiro, Nuno da Silva e 0s
trés vogais, Catarina Lima, Carlos de Abreu e Maria Augusto. O Conselho Fiscal é
composto por trés elementos: o Presidente, Manuel Antunes, e os dois vogais, Vitor
Almeida e Sofia Macedo. Por fim, a Assembleia Geral é igualmente composta por trés
elementos: o Presidente, Alvaro Lucio, o 1° Secretario, Jodo Pereira, e a 22 Secretaria,

Inés SA.
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A Associacdo possui também setores com fungdes distintas ainda que
complementares, sendo eles: Servigcos Centrais de Sede; Servigcos de Sede do Porto;
Centro de Formagdo; APAV Agores; Rede Nacional de Gabinetes de Apoio a Vitima;
Sub-redes Especializada (Rede de Apoio a Vitima Migrante e de Discriminacdo |
UAVMD; Rede de Apoio a familiares e Amigos de Vitimas de Homicidio e de
Terrorismo | RAFAVHT e Rede de Apoio Especializado a Criancgas e Jovens Vitimas de
Violéncia Sexual | Rede CARE), Sistema de Integracdo de Apoio a Distancia, ou seja a

Linha de Apoio a Vitima e a Linha Internet Segura; e a Rede Nacional de Casas de Abrigo.

Importa referir que nos Servigos Centrais de Sede existem diversas Unidades,
entre elas a Unidade de Comunicagéo e Marketing, composta por duas pessoas, que surgiu
em 2010 a partir da juncdo da Unidade para a Comunicacao e Imagem e a Unidade para
0 Marketing e Comunicacdo, ambas criadas em 2007. Atualmente, esta unidade é
responsavel pela elaboracdo e implementacdo do Plano de Comunicagdo da APAV, por
toda a gestdo dos suportes de comunicagdo interna e externa da organizacdo e é
igualmente responsavel pelo desenvolvimento de acGes de relagdes publicas, ativacoes,

acOes em parceria, de modo a aumentar a notoriedade da APAV.

No anexo 1 é possivel visualizar o organigrama atual da APAV, atualizado a 1 de
julho de 2021.

4.1.4. Contas

Nos termos estatutarios da Associacdo, todas as receitas obtidas, destinam-se a
sua manutencao e da sua atividade. A Associacdo tem procurado diversificar as fontes de
receita, nomeadamente procurando 0 aumento nas receitas geradas por mecenato e

donativos.

Atraves do Relatorio de Prestagdo de Contas de 2020, € possivel perceber que a
principal fonte de receita (grafico 1) sdo os projetos nacionais da Associacdo (19,49%),
seguindo-se outros protocolos e parcerias (17,51%), os acordos com Seguranca Social e
Regido Autonoma dos Acores (14,30%) e as Autarquias (11,84%). O mecenato e
donativos representaram apenas 10,65% das receitas, valor superior ao das receitas

geradas pelo Protocolo com o Governo de Portugal (9,74%), dos Projetos Europeus
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(8,89%), Tribunais (3,71%), outras receitas + estagios IEFP (1,44%), campanhas de
angariacao de fundos (1,10%) e formacéo e consultoria (1,07%). Com uma percentagem
inferior a 1% das receitas ficaram os proveitos financeiros (0.16%) e as quotizacGes
(0,12%).

Campanhas de angariagio de
fundos
1,10%
Tribunais
Proveitos financeiros _ 3,71%

0,16% caSocial e

Formacdo e consultoria
1,07%

QuotizagBes _ —— -
0,12%

Outros Py rcerias

receitas 2020 = 3.336.75729 €

Gréfico 1 - Receitas da APAV em 2020 (Fonte: Relatdrio de contas APAV 2020)

Ja no que diz respeito as despesas, de acordo com o Relatorio de Prestacdo de
Contas, em 2020 a principal relaciona-se com 0s pagamentos aos colaboradores
(53,52%), de seguida 0s servicos externos: honorarios (14,96%), custos estruturais
(13,42%), as campanhas, a¢cdes de comunicacao e publicacdes (7,29%), o apoio direto a
utentes (3,49%), amortizacGes (2,80%), comunicacdes (2,44%) e outros custos (1,35%).

Com menos de 1% ficaram outros servicos externos (0,47%) e a formacao (0,25%).
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Comunicapbes  Formagio Dulros oustos
Apoio direto a utentes  2,99% 0,25% 1,35%
3,49%

Cutros servigos externos
|assisténdcias teCniCas, trabalhos
espedializados, etc)
0475
Custos estrutur s
13,42%

despesas 2020=3.010,31082¢

Campanhas, agles de
comunicagdo e publicagies
7,29%
Amortizaghes _
2,80% )

Gréfico 2 - Despesas da APAV em 2020 (Fonte: Relatorio de contas APAV 2020)

O total de receitas foi suficiente para fazer face ao total de despesas, tendo a
APAYV tido um resultado liquido de 326.446,37 (mais 85.431,78 € em relagdo a 2019).

4.1.5. Formas de atuagédo

a) Apoio as vitimas, seus familiares e amigos

A APAYV apoia as pessoas que foram vitimas de todos os tipos de crimes, bem
como os seus familiares e amigos. O apoio prestado pela organizacdo pode ser emocional,
pratico, social, juridico e/ou psicoldgico e a sua realizacdo € feita a partir de uma
diversidade de servigos: Atendimento presencial; Sub-redes especializadas;

Acolhimento; Sistema integrado de apoio a distancia.
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Relativamente ao atendimento presencial é realizado atualmente através de 19
Gabinetes de Apoio a Vitima (GAV) espalhados pelo pais (Figura 6), 4 equipas moveis
de apoio a vitima e 31 Polos de Atendimento em Itinerancia.

Portugél
of 9
B =

Setlibal

:
{

P9%9

Figura 6 - Gabinetes de Apoio a Vitima (GAV) em Portugal

As sub-redes especializadas tratam, tal como o0 nome indica, de crimes especificos,
de forma a responder adequadamente as necessidades particulares das vitimas.
Atualmente existem 3 sub-redes de apoio especializado: a criangas e jovens vitimas de
violéncia sexual (CARE), familiares e amigos de vitimas de homicidio e de terrorismo
(RAFAVHT) e vitimas migrantes e de discriminacdo (UAVMD).

Quanto ao acolhimento, a APAV dispde de 3 casas de abrigo (ALCIPE, SOPHIA

e 0 CAP SUL) destinada a mulheres e criangas vitimas de violéncia.
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Por fim, o sistema integrado de apoio a distancia € realizado pela Linha de Apoio
a Vitima - servico de atendimento telefonico personalizado e qualificado que informa,
aconselha e apoia as vitimas de crime, seus familiares e amigos (Figura 7) - e pela Linha
Internet Segura - servico de atendimento telefonico para o apoio a questdes relacionadas
com o uso das tecnologias, apoio a vitimas de cibercrime e de dendncia de contetdos

ilegais na Internet.

niumerode atendimentos
66.400

uuuuu

uuuuu

54,702
0,000 46,371
40,928
40,000 35,411 I

Atendimentosdsviimasde crime, seusfamiliares e amigos

W 2016 2017 W2015 m2019 2020

Figura 7 - Evolucdo anual do nimero de atendimentos da Linha de Apoio a Vitima
(Fonte: contetdo interno da APAV)

b) Prevencéo

Uma das principais formas utilizadas pela organizagéo de prevencdo séo as suas
acOes de formacdo. O Centro de Formacdo APAV é uma entidade formadora, certificada
pela DGERT, que tem como missdo a promoc¢do e o desenvolvimento de formacdo e
outras atividades/eventos com qualidade de forma a responder eficazmente aos seus
destinatarios privilegiados, ou seja os colaboradores internos, particulares, empresas e
entidades externas dos sistemas de justica, de educacdo, de solidariedade social e de

salide, entre outras.

Em 2020, devido a propagacdo da doenca da Covid 19 em Portugal, houve a
necessidade de diversificar a forma de lecionacao das formacdes e das outras atividades/

eventos nomeadamente através de plataformas online como por exemplo 0 Zoom e 0
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Teams. Com isto, a Associacdo conseguiu chegar a um puablico mais diversificado e a
varias zonas do pais. Relativamente a numeros, foram realizadas 156 formacfes (87
formagdes internas, 33 formacOes externas intraempresas e 36 formagOes externa

interempresa), com duracao total 3.680,3 horas e chegaram a 1.431 formandos/as.

c) Sensibilizacao

Ao longo destes 30 anos a APAV tem desenvolvido um imenso trabalho ao nivel
da sensibilizacao da sociedade, promovendo campanhas de alerta de &mbito nacional, em
parceria com agéncias de publicidade e comunicagdo. Por norma, a maioria dessas

campanhas esta disponivel nos canais digitais da Associacao.

De forma a atingir o objetivo de afirmacdo da APAV enguanto organizacao
nacional de referéncia e de exceléncia no apoio as vitimas de todos os tipos de crimes,

presente no plano estratégico atual, em 2020 foram desenvolvidas diversas campanhas.

Em abril, a APAV lancou uma campanha de sensibilizacdo sobre violéncia
doméstica: "Se ndo consegues desligar, liga-nos™®. Esta campanha surge com o intuito da
Associacdo mostrar a sua disponibilidade através do apoio a distancia numa altura em que
o0 isolamento social era imperativo, devido ao cenario pandémico, e consequentemente a

violéncia doméstica podia aumentar.

Ainda em relacdo as tematica da campanha anterior, no dia 25 de novembro, dia
Internacional pela Eliminacdo da Violéncia Contra as Mulheres, a APAV apresentou uma
nova campanha de sensibilizagdo: “Veja a violéncia doméstica com os proprios ouvidos™’
(figura 8). Esta campanha alerta para as consequéncias de ignorar 0s sinais, como
violéncia verbal, controlo e desconfianga, tanto por parte da vitima como dos vizinhos e

outras pessoas proximas.

6 Se n3o consegues desligar, liga - YouTube

7 Para muitas vitimas tudo comeca com palavras - YouTube
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VEJAA
VIOLENCIA
DOMESTICA

EM 2019, MORRERAM MAIS

DE 30 MULHERES EM CONTEXTO
DE VIOLENCIA DOMESTICA

PARA MUITAS VITIMAS TUDO COMECA
COM PALAVRAS

APAVED
DIA INTERNACIONAL PARA A ELIMINA[;KU I

DA VIOLENCIA CONTRA AS MULHERES Apoio a Vitima

Figura 8- Campanha “Veja a violéncia doméstica com os proprios ouvidos”

Um outro tipo de crime desenvolvido em campanhas nesse ano foi o trafico de
seres humanos. Por ocasido do Dia Mundial Contra o Trafico de Pessoas, celebrado a 30
de julho, a APAYV apresentou a campanha com o mote de "O primeiro passo ¢ desconfiar”
(figura 9) que teve como objetivo sensibilizar o publico para a grave violacéo dos direitos
humanos que constitui o crime de trafico de seres humanos e promover a denuncia de

pessoas vitimas desse crime.

O
=
O PRIMEIRO PASSO E DESCONFIAR. Ll : '.E
Nao ignores os sinals. Procura apolo. Denuncia. 116 006! APAV

A MUNDIAL CONTRA O TRAFICO DE PESSOA Apoio & Vitima

Figura 9 - Campanha “O primeiro passo ¢ desconfiar”

41



O cibercrime foi outro crime em que a APAV apresentou uma campanha de
sensibilizacdo: "O que acontece na internet ndo fica s6 na internet”®, (figura 10). Esta
campanha teve como objetivo prevenir a vitimagdo online e promover a divulgagéo dos
servicos de apoio da Linha Internet Segura para vitimas deste tipo de crime. Data
breaches, phishing, burlas online, grooming, sextortion, cyberbullying e crimes de 6dio

foram os sete temas para 0s quais se pretende alertar.

0PEDRO CRIOU UMA CONTA ONLINE
PARA COMPRAR

W UMA-MAO-CHEIA-DE-COISAS.PT

WWW.UMA-MAO-CHEIA-DE-NADA.PT

0 QUE ACONTECE NA INTERNET NAD FICA SG NA INTERNET. APAV el
UM LINK PODE DESTRUIR A TUA VIDA E PASSAR DO DIGITAL PARA 0 REAL. Meany @ !Sr:;\:v'\:l
| CIA 800 219 090 Apoio a Vitima a0029 030

APAV

Apoio & Vitima

Figura 10 - Campanha "O que acontece na internet ndo fica so na internet” sobre 0 tema

burlas online

4.1.6. Comunicacéo Digital

A APAV ao longo dos seus anos de existéncia aposta nas tecnologias de

informacdo ao servigo do apoio a vitima.

A Associacdo possui plataformas de comunicagéo interna, como é o caso da
Intranet, e externa, ou seja, 0 seu website, os microsites especificos por tipos de crime,

newsletter e as redes sociais.

8 0 que acontece na internet n3o fica s6 na internet - YouTube
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https://www.youtube.com/watch?v=e5Pj4ah9ViM

Relativamente ao website da APAV (www.apav.pt), surgiu em 1997 e é
considerado pela organizacéo a plataforma central de comunicagdo para/com os publicos

externos.

APAV

Apoio a Vitima

MEMORANDO DE COMBATE AQ RACISMO E A VIOLENCIA

CONTRA AS MULHERES EM PORTUCAL. 7
LB 3on

[ [0 in] = 5

MEMORANDUM
COMBATING RACISM AND VIOLENCE
AGAINST WOMEN IN PORTUGAL

v k. m
; e s
; e
:
K medida:
‘

10

PORTUGAL &I ™
MAIS VELHO |

e fizadk
0 memorando pode ss itado aqul
¥ Twects
TRIBUNAIS
APAV PARTICIPA NO CONGRESSO  INFOVITIMAS INCLUSIVO:

CHANGE: CHASING EQUALITY. INFORMACAQ SOBRE DIREITOS,
PROCESSOS-CRIME E SISTEMA
. " JUDICIAL

vulummm(o:o)mv

FonmAcAD
APAV

REVISTA. MISCELLANEA
APAV

Figura 11 - Homepage do website principal da APAV em versao desktop

1- Logotipo da Associacéo;

2- Distingdes recebidas pela Associacao;
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http://www.apav.pt/

3- Categorias principais do site (APAV, Vitima, Estatisticas, Media, Infovitimas, Folhas
informativas, Quero Ajudar, Contactos);

4- Hiperligacdo para website em outros idiomas;

5- Motor de pesquisa do site;

6- Banners da Associacao;

7- Possibilidade de donativo;

8- Hiperligacdes de acesso aos outros meios de comunicacéo digital da Associacéo;
9- Contactos;

10- HiperligacOes para aceder-se a paginas sobre oportunidades profissionais, projetos da
Associacao, formacdes, tornar-se associado ou voluntério, fazer pagamento por ordem do

tribunal, entre outros.

11- HiperligagOes para aceder-se aos micro sites da organizagdo e outros relacionados

com parcerias.

12- Espaco onde s&o divulgadas as noticias da Associa¢do

APAV
pITETR

== ()

o
(116 006|I& § - proren) (A
DOAR AGORN

MEMORANGUM #
COMBATING RACISM AND VIOLENCE

AGAINST WOMEN (N PORTUGAL

| TERTULIAS

Figura 12 - Homepage do website principal da APAV em verséo mobile
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A newsletter eletrénica APAV Noticias, é lancada desde abril de 2011 e, por

norma, tem uma periodicidade de uma publicagdo por més.

APAV NOTICIAS

BOLETIM INFORMATIVO DA APAV
#120 | MARGO 2021 | Mensal

CONSIGNAGAO do imposto

liquidado a APAV,
I[!)EgolMREﬁAR DO ZERO, sem custos para si.
0,5% DE CADA VEZ NIF 502 547 952

Ver mais +

Centro de Acolhimento e Protecdo para
mulheres vitimas de trafico de seres
humanos

A APAV gere o Centro de Acolhimento e Protecdo (CAP
SUL), que dispde de uma resposta de acolhimento de
emergéncia e prolongado direcionado a mulheres vitimas
de tréfico de seres humanos, acompanhadas ou n@o de
criangas. O trabalho do CAP SUL visa uma intervengao
personalizada e qualificada junto destas vitimas,
contribuindo para um ambiente de estabilidade, seguranca
e protecdo consoante as necessidades identificadas no
acolhimento.

Ver mais +

Dia Europeu em Meméria das Vitimas
de Terrorismo

A 11 de Margo assinalou-se o Dia Europeu em Memdria
das Vitimas de Terrorismo, que tem o objetivo de lembrar
as pessoas que foram alvo destas causas radicais, para
que seja valida a sua “voz” e a dos seus familiares e
amigos/as. Nao apenas faz parte do seu préprio processo
de recuperagao, como humaniza estes atos horriveis.
Permite relembrar que os atentados ndo foram cometidos
contra uma parte da sociedade, mas sim contra pessoas
reais, que sdo familia e/ou amigos/as de alguém. Pessoas
com nomes, rostos e histérias de vida bruscamente
interrompidas.

Ver mais +

APAV no Bairro dos Navegadores

) No ambito do Contrato Local de Segurancga de Oeiras, a
‘\m" % APAV encontra-se a desenvolver o Projeto "APAV no Bairro

I i dos Navegadores", financiado pela Camara Municipal de
/‘&? coms byua. S5 Oeiras no ambito da sua politica de apoio as organizagoes

K0 sociais e de promogao das respostas a vitimas de
violéncia e de crime. O projeto visa o atendimento e apoio
especializado a vitimas de todos os crimes e a
sensibilizagdo da comunidade para os vdrios tipos de
criminalidade e de violéncia nas vertentes de prevengao e
apoio.

e

Ver mais +

DESTAQUES

Publicagao em destaque Apoio a Distancia

Consignagao do IRS

N

(Fe o N N

Linha
A 116 006 @ it
CONSIGNAGAO ey
AR 0 20, O®EWE
0,5% DE CADA VEZ

_ Parceiro em destaque Infovitimas Inclusivo

Figura 13 - Newsletter APAV
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Por fim, em relacdo as redes sociais, a Associacdo esta presente no Facebook
(facebook.com/APAV .Portugal), Instagram (instagram.com/apav_online), Twitter
(twitter.com/APAV _online), Linkedin (linkedin.com/company/apav/) e Youtube
(youtube.com/user/APAVportugal).

Relativamente ao acompanhamento dos indicadores relativos ao desempenho da
Associacdo nos seus canais de comunicacao digital existentes, a APAV apenas analisa o

numero de seguidores nas redes sociais, sendo essa analise anual.

4.2. Analise do potencial utente/apoiante

Com o intuito de perceber a sensibilidade da populagdo portuguesa para causas
sociais, bem como a sua percecdo em relacdo a APAV e ao impacto da sua comunicacéo
digital, recorreu-se, tal como referido no capitulo do método, a um inquérito por

questionario que se dividiu da seguinte forma:

1. Os Portugueses e 0 Terceiro Setor;
2. A Associacdo Portuguesa de Apoio a Vitima (APAV);

3. Comunicacdo digital da APAV e o seu impacto.

A amostra do inquérito é caraterizada maioritariamente por individuos do sexo
feminino (67,7%), sendo apenas 31,7% do sexo masculino e 0,6% néo binarios (respostas

indicadas em outro).
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Género

0.6%
31.7% |

= Feminino
= Masculino

Outro

Gréfico 3 - Distribuicdo por género

(Fonte: elaboracdo propria)

As idades (gréfico 4) predominantes sdo compreendidas entre os 18 e 0s 44 anos,
representando 84,2% dos inquiridos, sendo apenas 3,2% com idades entre os 55 e 0s 64

e 1,2% os com menos de 18 anos.

Faixa etaria

36.9%

40
27.1%

30 20.2%

20 l 11.5%

10 32%  1.29%

. - = =

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64  Menos de
anos anos anos anos anos 18 anos

Gréfico 4 - Distribuicdo por faixa etaria

(Fonte: elaboracéo propria)

A maioria dos inquiridos (65,4%) apresenta o estado civil “solteiro”, como se pode
verificar no grafico 5, seguindo-se de casado/unido de facto, com 26,8%, e divorciado,
com 7,8%. Nenhum dos inquiridos indicou o estado civil “vitvo”.
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Estado civil

pegpey m Solteiro
. (]
26.8% ‘ m Casado/Unido de
facto
Divorciado
m Vilvo

Gréfico 5 - Distribuicéo por estado civil

(Fonte: elaboracao prépria)

Relativamente ao nivel de escolaridade (grafico 4), mais de metade dos inquiridos

tem ensino superior (42,7% tém licenciatura, 13,8% mestrado, 7,8 pds-graduacéo e 0,6%

o doutoramento) e 30% o ensino secundario. Com o 3° ciclo (9° ano concluido)

apresentaram-se 4,6% dos inquiridos e até o 2° ciclo (6° ano) apenas 0,6%.

Nivel de escolariedade

45 42.7%
40 30%
3
23 13.8%
20 ) 0
%5 7.8% 4.6% -
: P o 2 %
— —
0
. tﬂ.\'&‘b’ ‘b'-o& & 3 ‘b&{b’o o‘bpa o‘b'-bo\ 6&0
& 5 & ¥ N O &
QQJQ Q @ 6@" NS NS \0*
VY ,b&\o <& (9 5 & &
S ] S Y 9
QO &
s
Qé,&
Q)

Gréfico 6 - Distribuicdo por nivel de escolaridade

(Fonte: elaboracéo propria)
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Lisboa, com 33,7% dos respondentes, é o principal distrito de residéncia (grafico

5), seguindo-se Braga (25,1%) e o Porto (14,1%). Os restantes distritos de residéncia
registaram valores inferiores a 5%.

Distrito de residéncia

+ 0.3%
Braganca . .30
+ 0.3%
Funchal . g g0
. =0.6%
Evora . 0.9%
= 0.9%
Castelo Branco .. g gop
. =0.9%
Santarém .. 1 204
) = 1.4%
ViseU  w 1.4%
.= L%
AVEIF0 e 2 904
. me=3.5%
LEIMNa e 4,305
e 5.2%

Porto I : 14.1%
Lisboa ' '

25.1%

——————————————— 33 %

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Gréfico 7 - Distribuicdo por distrito de residéncia

(Fonte: elaboracdo propria)

Na primeira parte do questionario, relativa aos portugueses e ao terceiro setor,
concluiu-se que da totalidade da amostra, 49,6% ajuda/apoia ativamente estas

organizacles e 32,3% nao apoia, porém tem vontade de o fazer, como se verifica no
grafico 8.

Costuma ajudar/apoiar alguma organizagéo do terceiro
setor (i.e. organizacdes sem fins lucrativos, IPSS,
Mutualidades, FundacGes, Cooperativas,etc)?

49.6%
50
32.3%

40
30 18.2%
20
10

0

Sim Nao, mas tenho Nao

vontade de ajudar

49



Grafico 8 - Apoio as organiza¢des do terceiro setor

(Fonte: elaboracéo propria)

O donativo, com 56,6%, e o voluntariado, com 52%, sdo os tipos de ajuda
predominantes, tal como se verifica no grafico 9, seguindo-se o associado (13,9%).
Relativamente a outros tipos de formas de ajuda/apoio verificaram-se respostas como a

consignacao de IRS (2,8%), estagio (1,7%), formacdes e trabalho no setor.

Formas de ajuda/apoio

® Donativo
m Voluntariado
Associado

m Qutros

Gréfico 9 — Formas de ajuda/apoio as organizacdes do terceiro setor

(Fonte: elaboracéo propria)

Relativamente a(s) causa(s) que desperta(m) maior sensibilidade aos inquiridos
(gréfico 10), a resposta “criancas” foi a que teve 0 maior resultado, com 75,5%.
Interessante € verificar que a causa selecionada em 2° lugar foi "varios tipos de crime",
como 70,9%. Os animais (64%), violéncia doméstica (60,5%), idosos (52,5%),
discriminacdo racial e étnica (48,1%) e, por fim meio-ambiente (40,6%) foram as
restantes causas mais selecionadas pelos inquiridos. Foram ainda referidas outras causas
em "outras", sendo maioritariamente relacionadas com a causa LGBTI, desigualdade

social, violéncia sexual, educacao e doentes.
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Qual/Quais a(s) causa(s) que lhe desperta(m) maior
sensibilidade?

Meio ambeinte T 40.6%
Idosos T 52.2%
Criancas N 75.5%
Violéncia doméstica T 60.5%
Discriminacdo racial e étnica A 48.1%
Qualquer tipo de violéncia T 70.9%
Outros D 8.7%

0 20 40 60 80

Gréfico 10 — Causas que despertam maior sensibilidade
(Fonte: elaboracéo propria)

Na segunda parte do questionario, referente a APAV, verificou-se que 91,6% dos
inquiridos conhece a Associacdo, como se verifica no grafico 11, o que permite concluir

uma consideravel notoriedade desta.

Ja ouviu falar da Associagdo Portuguesa de
Apoio a Vitima (APAV)?

= Sim

m Nao

Grafico 11 - Conhecimento da Associacao Portuguesa de Apoio a Vitima (APAV)
(Fonte: elaboracéo propria)

Quando questionados sobre a origem do conhecimento (grafico 12), a maioria dos
inquiridos, cerca de 34,9%, selecionou a opcdo de familiares e amigos, 23,6% indicaram
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as redes sociais, seguindo-se os eventos, com 7,5%, o website, com 4,4%, e, por fim, o0s
prémios da Associacdo, com 1,6%. No entanto, importa referir que 28% selecionaram a
opcdo “outra” e indicaram respostas relacionadas com meios de comunicagédo

tradicionais, ambito profissional e instituicGes de ensino.

Como conheceu a APAV?

m Redes Sociais
28% 23.6% = Website
‘4-4% Eventos
1.6% § 7-5% m Prémios APAV
#4:9% m Amigos/Familiares

m Outro

Grafico 12 — Origem do conhecimento da APAV

(Fonte: elaboracdo propria)

Relativamente ao apoio/ajuda a APAV (grafico 13), verificou-se que 89% dos
inquiridos que a conhece ndo o faz, no entanto 50% destes, ou seja, a maioria, tem vontade

de o fazer.

Costuma ajudar/apoiar a APAV?

mSim

® Ndo, mas tenho vontade
de ajudar

Nao

Gréfico 13 - Apoio/ajuda a APAV

(Fonte: elaboracéo propria)
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Dos individuos que ajudam/apoia a Associacdo (11%), 61% fa-lo atraves de
voluntariado, como se verifica no gréfico 14, seguindo-se o donativo, com 17,1%, e
associado, com 2,4%, sendo que os restantes 19,5% escolheram a opgdo “outra” e
indicaram respostas relacionadas com trabalho na Associacgéo, estagio e divulgacdo da

mesma.

De que forma ajuda/apoia?

m Donativo
m VVoluntariado
Associado

m Outros

Grafico 14 — Tipos de ajuda/apoio a APAV

(Fonte: elaboracéo propria)

Interessante é que apesar do elevado nimero de inquiridos que indica conhecer a
APAV, quando questionados sobre a que causa(s) associam a Associagdo, estes
escolheram, tal como se pode verificar no grafico 15, na sua grande maioria, a violéncia
doméstica (97,8%), excluindo as restantes opc¢des que sdo igualmente relacionadas com
as causas em que a APAV atua. No entanto, importa referir que 2,8% dos individuos na

opcao “outras” indicaram que associam a APAV a varios tipos de crime.
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A que causa(s) associa a APAV?

m Violéncia doméstica

100 97.8% = Violéncia sexual contra

criancas e jovens
Violéncia contra pessoas

80 idosas
m Violéncia contra pessoas

LGBTI+
60 m Bullying

40.3% Discriminagéo Racial e
40 36.8% Etnica
31.4% 28.9% m Tréaficos de Seres

Humanos
2 20.4%19.5% = Burla Online

10.1% ) o
6.3%4.1% W Crimes rodoviarios
0 T T T T

402 4 1 % 0 4 9 G o m Qutra(s)
Causas indicas nas respostas em “outras” NUmero Percentagem
- Ciberbullying 1 0,3%
- Todos os tipos de crime 9 2,8%
- Direitos Humanos 1 0,3%
- Discriminacéo Social 1 0,3%
- Crimes de ddio 1 0,3%

Grafico 15 - Causas associadas pelos inquiridos a APAV

(Fonte: elaboracéo propria)

Relativamente ao conhecimento por parte dos inquiridos de outras organizagdes
com causas semelhantes as da APAV (grafico 16), a maioria dos inquiridos, cerca de
50,9% indica ter conhecimento. Na tabela 3, é possivel verificar as principais
organizagOes indicadas, as causas que lhe estdo associadas e observacfes consideradas

relevantes.

54



Conhece outra(s) organizacdo/organizagdes com
causas semelhantes a da APAV?

= Sim

m Nao

Gréfico 16 - Conhecimento de outras organizacdes com causas semelhantes a da APAV

(Fonte: elaboracéo propria)

Associacgao referida Causa(s) Observagoes
UL TEToN o SR T T CN I TR R Direitos das mulheres

Resposta (UMAR)

Quebrar o Siléncio Homens vitimas de violéncia

e abuso sexual.
Associacao Plano | Desigualdade; Discriminacao;

Violéncia; Exclusdo; Pobreza.

Amnistia Internacional Direitos Humanos
ENIINEC R VTR (Z=\ ) Direito das Mulheres

Coracdes com Coroa Igualdade de género;
Violéncia doméstica;
Bullying; Ciberbullying;
Todas as formas de violéncia
com base no género.

Al leclona ST s el el =1 Violéncia masculina exercida
Violéncia (AMCV) sobre mulheres, jovens e
criancas.

ARkl el S EGEE il bEE Violéncia sexual e de Género
Familia (APF) Parentalidade positiva.
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SIVVD Violéncia Doméstica

He for She Igualdade de Género

Comissao para~a Cidacdania e a e (s Lol =W [o[IE1 o ETo SN0 [
Igualdade de Género (CIG) Género

Instituto de Apoioa Crianca (IAC) [l b2 RN (Yo [T I ETS
Espaco Trevo Violéncia domestica;
_ Violéncia de género.

Espaco Jalia Violéncia doméstica;

Casa Qui Violéncia doméstica;
Igualdade de género;
Violéncia de género.

Movimento (o[ Apoio :- Comunidade Seropositiva
Problematica da Sida (MAPS)

O Servico de
Informacao as Vitimas
de Violéncia
Domeéstica é um
servico telefénico da
CIG, que é um servico
da administracao
direta do Estado.
Movimento global
langado pela ONU
Como referido, é um
servigo da
administracdo direta
do Estado.

Tabela 3 — Exemplo de organizagdes com causas semelhantes a da APAV de acordo

com os inquiridos

Na terceira parte do questionario, relativa a comunicacdo digital da Associacao e

ao seu impacto, dos 318 inquiridos que conheciam a Associacao verificou-se que 67,6%

também a seguia num dos seus canais de comunicacao digital (gréafico 17).
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E seguidor do trabalho e novidades da APAV em
algum canal de comunicacéo digital (ex. Website,
Facebook, etc)?

= Sim

= Néo

Gréafico 17 — Seguidores dos canais de comunicacdo digital da APAV

(Fonte: elaboracéo propria)

Tal como demonstra o gréafico seguinte, o Facebook, com 76,7%, e o Instagram,
com 69,8%, séo os canais mais seguidos pelos inquiridos, seguindo-se o Website (27,4%),
0 Linkedin (20%), o Youtube (11,2%) a Newsletter (10,7%) e, por fim, o Twitter (7,9%).

Dos canais de comunicacdo digital da APAV qual/quais

segue?
76.7%
80 69.8%
70
60
50
40 27 4%
30 20%
20 ' 11.2%  10.7%
: PP o
; ® =
& && & Q
NQO % *0 ‘ZJ 0’@' \Q) &é‘ N
QQ*Q@ B &@ q&e’ \»& 49 < @4@ & N

Gréfico 18 - Canais de comunicacdo digital da APAV seguidos pelos inquiridos

(Fonte: elaboracéo propria)
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Em relacdo ao motivo para os inquiridos acompanharem a APAV nos seus canais
de comunicacéo digital (grafico 19), a grande maioria indica ser pela sensibilidade a causa
da Associagéo (76,7%). Um outro motivo indicado foi a simpatia pela APAV (29,3%),
seguindo-se o facto de familiares/amigos ja terem sido vitimas (14,9) assim como 0s
inquiridos (7,9%). O apoio dado da Associacdo aos familiares/amigos (5,1%) ou aos
préprios inquiridos (2,3%) foi um outro motivo indicado e ainda os apoios a APAV
(2,8%) bem como a opgéo "outros”, onde se verificaram motivos relacionados sobretudo

com questdes profissionais e académicas.

Qual/quais o(s) motivo(s) para seguir o trabalho da APAV?

outro: [ 15.9%

Apoio (ex: donativos) &8 APAV W2.8%
Familiares/amigos ja foram apoiados pela APAV s.1%
A APAV ja me apoiou/ajudou W23%
Familiares/amigos vitimas A 14.9%
Jafuivitima D 7.9%
Sensivel a causa da APAY [T 76.7%
Simpatia pela APAV A 29.3%

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Gréfico 19 — Motivos para seguir o trabalho da APAV
(Fonte: elaboracéo propria)

Interessante é notar ainda que, quando questionados sobre a interacdo com 0s
canais de comunicacao digital da Associagdo, um numero consideravel de inquiridos, tal

como se verifica no grafico 20, indicou que ndo o faz.
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Costuma interagir (ex. gostos, comentarios, etc) com a
APAYV nos seus canais de comunicagéo digital?

mSim

m Néo

Gréfico 20 - Interacdo com os canais de comunicacédo digital da Associacao

(Fonte: elaboracao prépria)

A principal razdo indicada, para a falta de interacdo por parte dos inquiridos
(gréfico 21) esta relacionada com o facto de estes ndo terem o costume de interagir com
organizagGes/marcas nos canais digitais (72,6%), mas também 45,3% dos inquiridos
indicaram que a comunicacdo digital da APAV ndo incite a interagir e, por fim, 0,9%

indica, na opgéo “outro” que ndo costuma ver publicagdes da Associagao.

Motivos para a falta de interagéo

Outro
0.9%

A comunicacéo digital da APAV ndo me .
incita a interagir com a Associa¢do nos 45.3%
canais digitais

N&o costumo interagir com 72 6%
organizagBes/marcas nos canais digitais o

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Grafico 21 — Motivos para a falta de interacédo

(Fonte: elaboracéo propria)
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Em relacdo aos inquiridos que interagem com a Associacdo, 52,9% fa-lo porque
gosta de indicar se gosta ou ndo das publicacdes e 51% sente a necessidade de partilhar
certas mensagens, mas para 48% a comunicacao digital da APAV incita-os a interagir e
apenas 22,5% gosta de expressar a sua opinido através de comentarios. Na opc¢éo
“outros”, verificaram-se as seguintes razdes para a interagdo: “formagao continua” (1%),
“informar os alunos” (1%), “ao partilhar, comentar e divulgar ajudo outras pessoas a

ficarem informadas™ (1%). No gréafico seguinte apresentam-se estes resultados.

Qual/quais o(s) motivo(s) para a interagdo?

outro [l 3%

Sinto necessidade de partilhar certas... _ 51%

Gosto de expressar a minha opinido... — 22.5%

Gosto de indicar se gosto ou nao das... _ 52.9%
A comunicagdo digital da APAV incita-... _ 48%

0 10 20 30 40 50 60

Gréfico 22 — Motivos para a interacao

(Fonte: elaboracéo propria)

De seguida, os inquiridos foram questionados em relacdo aos aspetos que
melhorariam em cada canal de comunicacdo digital da Associacdo. As tabelas que se
seguem (tabela 4 a 9) indicam as principais conclusdes retiradas das respostas dos

inquiridos.
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Que aspeto(s) melhoraria no Website da APAV? Numero  Percentagem

Conteudo 34 15.8%
Design 41 19.1%
Velocidade (ex: tempo de carregamento da pagina principal) 10 4.7%
Compatibilidade (ex: nos dispositivos madveis) 20 9.3%
Interatividade (ex: possibilidade de pedir informagdo num chat) 62 28.8%
Informacéo de contato (ex: maior visibilidade) 51 23.7%
Nenhum aspeto a melhorar 27 12.6%
Na&o sei/N&o respondo 98 45.6%
Outro(s): 8 3.5%

- “Melhorar acesso a informacdes sobre associados e voluntarios”;
- Maior interatividade com os seguidores, de modo a chegar a
eles.”

- “Deve haver maior abertura a comunicacio de horarios”;

- “Quando se abre a pagna no telemaével as letras aprecem muito
pequenas”;

- “Melhorar a organizagao de informac¢ao”

- “Poder comentar”

Tabela 4 — Aspetos a melhorar no website da APAV de acordo com os inquiridos

Que aspeto(s) melhoraria na pagina do Facebook da APAV? NUmero  Percentagem
Qualidade das imagens/videos 58 27%
Formato de conteldo (ex. mais publicacbes em texto e menos em 58 27%
imagem)

Responsividade (ex. resposta da Associa¢ao aos comentarios) 69 32.1%
Nenhum aspeto a melhorar 47 21.9%
Na&o sei/N&o respondo 73 34%
Outro(s):

- “Criar formatos mais dinAmicos”; 13 6.5%

- “Mais lives”;

- Interatividade com os seguidores. Perceber aquilo que eles sabem e
percebem para informar mais e melhor”;

- “Mais espaco para debate”;

- “Aberto durante a noite”;

- “Mais publicacdes de imagens, menos publicacdes de texto”;

- Comecar a mostrar através de videos o efeito do seu trabalho”;

- “Maior divulgac¢do de noticias”;
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- “Mostrarem mais os resultados”;
- “Mais contetido educativo”;
- “Mais noticias”;

-“Mais divulgacio de voluntariado”.

Tabela 5 — Aspetos a melhorar na pagina do Facebook da APAV de acordo com 0s

inquiridos

Que  aspeto(s) melhoraria na pagina do Instagram  NUmero  Percentagem

da APAV?

Legenda nas publicacdes 38 17.7%
Uso de hashtgas interativos 36 16.7%
Responsividade (ex. resposta da Associagdo aos comentarios) 71 33%
Nenhum aspeto a melhorar 50 23.3%
Na&o sei/N&o respondo 66 30.7%
Outro(s):

- “Reels de sensibiliza¢do e humanizac¢io”; 13 6.5%

- “Maior espaco para debates sobre os temas que a Associacio aborda”;
- “Stories mais organizados e divertidos”;

- “Organizac¢io”

- “O mesmo que o Facebook”;

- “Mais publicacées”;

- “Mais conteudo educativo”;

- “PARTILHA de cursos e formacées”;

- “Mais divulgac¢io do voluntariado”.

Tabela 6 — Aspetos a melhorar na pagina do Instagram da APAV de acordo com 0s

inquiridos
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Tipo de linguagem
Tamanho do texto

Uso de hashtgas

Nenhum aspeto a melhorar
Na&o sei/Nao respondo
Outro(s):

- “Responder a tweets”;

- “Mais uso desta rede social”.

17

11
18

176

7.9%
2.3%
5.1%
8.4%
81.9%
2.5%

Tabela 7 — Aspetos a melhorar no Twitter da APAV de acordo com os inquiridos

Formato do contetido

Tamanho do texto

Interatividade (ex. participacéo em discussoes)
Nenhum aspeto a melhorar

N&o sei/Nao respondo

Outro(s):

- “Videos”;

- “Fazer mais videos”;

- “Mais informacdes do voluntariado”.

13

30
27
157

6%
3.3%
14%
12.6%
73%
2.5%

Tabela 8 — Aspetos a melhorar no Linkedin da APAV de acordo com os inquiridos

NUmero

Que aspeto(s) melhoraria no canal de Youtube da APAV?

Percentagem

Descricao dos videos 4 1.9%
Qualidade dos videos 8 3.7%
Duracao dos videos 15 7%
Nenhum aspeto a melhorar 25 11.6%
Nao sei/Nao respondo 169 78.6%
Outro(s): 7 3.5%
- “Mais organizado”;

- “Introducio de videos com colaboradores™;

- “Mais videos sobre a pratica de voluntariado”.
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Tabela 9 — Aspetos a melhorar no canal de Youtube da APAV de acordo com os

inquiridos

Por fim, os inquiridos foram ainda questionados se seguiam outras organizagdes
com causa semelhante a da APAV nos respetivos canais de comunicacdo digital (gréafico
16) e os resultados assemelharam-se aos de quando questionados em relacdo ao seu
conhecimento de outras organizacGes. Verificaram-se respostas como: Unido de
Mulheres Alternativa e Resposta (UMAR), Quebrar o Siléncio; Associacdo Plano I,
Amnistia Internacional, Feministas em Movimento (FEM), Coragfes com Coroa;
Associacdo de Mulheres Contra a Violéncia (AMCV), He for She; Comissdo para a
Cidadania e a Igualdade de Género (CIG); Instituto de Apoio a Crianc¢a (IAC).

Segue a atividade e novidades de outra(s)
organizacao/organizacGes com causa semelhante a
APAV em algum meio de comunicacao digital?

mSim

m Ndo

Gréfico 23 — Seguidores dos canais de comunicacdo digital de outras organizacdes com

causa semelhante & APAV (Fonte: elaboracéo propria)
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Principais conclusfes dos resultados

- Populacéo portuguesa sensivel a causas sociais;

- Donativo e voluntariado séo as principais formas de apoio por parte da populacéo
as organizacdes do terceiro setor;

- A APAV ¢é uma organizacdo com uma elevada notoriedade a nivel da violéncia
doméstica e limitada em relacdo aos outros tipos de crime em que atua;

- Apesar do pouco apoio a APAYV, o voluntariado é predominante;

- Elevado numero de seguidores da Associacdo nos seus canais de comunicacao
digital, porém fraco resultado a nivel de interacéo;

- Conhecimento razoavel a nivel de outras organizagdes com causas semelhantes,

bem como 0 acompanhamento destas nos seus canais de comunicacgao digital.

4.3. Andlise Externa

4.3.1. Concorrentes

Apesar de ser conhecida maioritariamente pela causa da violéncia domestica,
como verificado nos resultados do inquérito por questionario, a APAV, tal como a sua
missao indica, apoia vitimas de todo o tipo de crimes e, neste sentido, ndo tem
propriamente uma concorréncia com causa idéntica. No entanto, o numero de
concorrentes indiretos € alto e diversificado. Posto isto, os concorrentes foram
determinados tendo em consideracdo 0s seguintes parametros: causa, notoriedade e

presenca digital.

Assim, foram destacadas as seguintes associagcdes sem fins lucrativos: Associacéo

Plano I, Coracdes com Coroa e Quebrar o Siléncio.

A Associacdo Plano | (API), sediada no Porto, surgiu em 2015 e é uma

organizagao que procura dar respostas concretas a um amplo conjunto de questdes sociais
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atuais como € o caso da desigualdade, discriminacdo, violéncia, exclusdo e da pobreza.
De forma a alcancar 0s seus objetivos, a associagdo organiza atividades e projetos de
sensibilizagdo, formagdo, educacéo, intervencédo e consultadoria destinados a individuos,
grupos, comunidades e instituicdes. Dos projetos atualmente em vigor e concluidos
destaca-se o Centro GIS, que consiste num servico de apoio especializado a comunidade
LGBTI e seus familiares, o Programa Uni+, um programa de prevencdo e combate a
violéncia no namoro no ensino superior, o Plano B - Programa de Prevencdo do Bullying,
que consiste na intervencdo junto dos alunos e alunas dos 2° e 3° ciclos, docentes,
assistentes e familias nas regifes Norte e Centro do pais, e 0 projeto TikTalks que tem
como objetivo promover a salde mental dos estudantes do ensino superior, oferecendo
um servigco de consulta psicoldgica online e gratuita, grupos terapéuticos, workshops,
webinars e campanhas de sensibiliza¢do para a promogcéo da literacia para a saide mental.
Importa ainda referir que a API possui uma resposta de acolhimento, designada por Casa
Arco Iris, para vitimas de violéncia doméstica LGBTI, acompanhadas ou néo de filhos/as

menores ou maiores com deficiéncia na sua dependéncia.

A Associagdo Coragdes com Coroa (CCC) foi criada em 2012 pela apresentadora
e atriz Catarina Furtado com o objetivo de promover uma cultura de solidariedade,
igualdade de género e inclusdo socioafetiva de pessoas em situacOes de vulnerabilidade,
risco ou pobreza. A sua missdo gira em torno do lema: “Apoiar uma mulher é apoiar uma
familia, uma comunidade, um pais”. Desde a sua criagdo, a CCC desenvolve agdes de
informacao, educagédo, comunicacao e de responsabilidade social, destacando-se o projeto
CCC vai a escola, que se destina a comunidade estudantil e que aborda tematicas
relacionadas com a violéncia no namoro, bullying, racismo e xenofobia, as Bolsas de
estudo CCC, que a partir de um acompanhamento pela equipa técnica da associacdo
pretende incentivar e apoiar jovens raparigas de todo o pais em situacdo de
vulnerabilidade e risco de abandono escolar, o Prémio Comunicacdo Coracbes Capazes
de Construir, que visa distinguir trabalhos portugueses de comunicagédo que se destacam
na promoc¢do do conhecimento, informacdo, sensibilizacdo e prote¢do dos Direitos
Humanos, numa perspetiva de igualdade de direitos e oportunidades, bem como de
incluséo social. Para além dos projetos de &mbito nacional, a CCC desenvolveu o projeto
internacional ‘Tamo Junto com a Guiné-Bissau, pela saude de todas as mulheres, jovens
e criancas’ que teve como principal objetivo contribuir para a melhoria na prestagdo de

cuidados de satde na Guiné-Bissau, em particular na Maternidade do Hospital Nacional
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Siméo Mendes, em Bissau. Por fim, importa ainda referir que a associa¢do possui uma
rede de atendimento/aconselhamento gratuito para todas as mulheres e raparigas e que
atua nas seguintes areas: atendimento juridico, psicologia, servigo social, parentalidade

positiva, apoio nutricional e medicina dentaria.

A associacdo Quebrar o Siléncio € a mais recente destas organizagdes. Desde
2016, presta apoio especializado a homens sobreviventes de violéncia e abuso sexual e
seus familiares. A vitima que recorre a associacdo tem ao seu dispor acompanhamento
psicoldgico via skype/whatsapp, grupos de apoio, psicoterapia e apoio entre pares. Para
além deste apoio, a associagdo Quebrar o Siléncio desenvolve acbes de sensibilizagéo
através de campanhas publicitarias, iniciativas de informacdo e formacgdo junto a
empresas e escolas, sobre a violéncia sexual contra homens e rapazes e 0s mitos em
relacdo a esta realidade. Estas iniciativas visam criar um espaco de sensibilizacdo e
consciencializagdo sobre a temética da violéncia sexual, promover a igualdade de género,
direitos humanos e a prevencéo da violéncia e abuso sexual. Importa ainda referir que no
ultimo ano a associagédo desenvolveu um guia destinado aos 6rgdos de comunicacéo social
com recomendaces para a escrita de noticias relacionadas com violéncia sexual, uma vez
que, segundo a organizagdo, os media sdo influenciadores na forma como levam as

pessoas a pensar sobre estas matérias.

Relativamente a presenca digital dos concorrentes indiretos da APAV, podemos
verificar a partir da seguinte tabela que as trés associa¢Oes se encontram inseridas em

praticamente todos os meios digitais indicados.

Website Facebook | Instagram Twitter Linkedin | Youtube | Newsletter
Plano | v v v v v v v
Coracdes v v v X X v X
com
Coroa
Quebrar v v v v v v v
o Siléncio

Tabela 10 - Presenca digital dos concorrentes indiretos da APAV
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e \Website

No que diz respeito aos websites, de uma forma geral, as associagdes concorrentes,
tal como a APAV, utilizam este canal para se darem a conhecer aos seus visitantes e

divulgar os seus projetos, iniciativas, formacdes e contatos.

O website da API (Figura 14) contém uma particularidade, face ao da APAV e
restantes organizacdes, que € a disponibilizacdo de um contato imediato entre o visitante
e a organizacédo, patrocinado pelo Messenger, no entanto é o Gnico website que nao apela

aos donativos.

000000 POMOS

POMOS S

‘ dire aoplanci.org
. ' ASSOCIACAD §
. PLANO
GUALDADE £ -
E O
iNCLUSAO f ~)

Figura 14 - Homepage do website da Associacdo Plano | no desktop (esquerda) e

mobile (direita)

Ja o website da associacdo CCC (Figura 15), diferencia-se por apelar de uma
forma imediata ao apoio a associacdo, remetendo 0s visitantes para uma pagina que
contém formularios para tornarem-se socios ou voluntarios, contudo € o Unico website
que ndo tem nenhuma hiperligacdo para se aceder aos outros canais digitais que esta

presente.
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Quem somos - Woticias - Prgjectos - ComoAjudon - Apoios e Poncenias - Centactos

e

. . " Apoion v, wubher, &
Apeian, wine, wadher, || "
. . P apoion wma. fomilio, umo
& apoion wna. fomilio. . -
. conmuidode. ww pois.
wnl e, ww
pais.

(ATt
Sejo. ww Coagtio com Corsa
saiba como apoiar —»

Figura 15- Homepage do website da Associagdo Coragdes com Coroa no

desktop (esquerda) e mobile (direita)

A particularidade do website da associacdo Quebrar o Siléncio (figura 16), face a
APAYV e restantes organizacgdes, consiste na presenca na barra superior de navegacdo do
website da opcdo de blog e ainda sempre que se o visitante sai da pagina principal,
encontra um campo de preenchimento de email para receber a newsletter mensal da

associagéo.
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Procura apeic? Ligue 210840 580 ou eacTeva para 0 email APCIOPOUERRARCSILENCIOPT

Nao é facil procurar apoio

Saiba o que pode esperar ao cantactar 8 Quebrar o Siéncio

Procura apoio? Ligue 910 846 589

| NOS APOIAMOS

ocura apoio para ultrapassar
nseq

| BLOGUE | COMO NOS CONTACTAR
Para pedir apos

| APOIO CONFIDENCIAL

Para cutras infarmagdes

Horario de funcionamento nfidencial. Conhe

| QUEBRAR O SILENCIO | CONTACTOS | DONATIVCS
Paza pedts agpoio Transferéacia hascésia I MISSAO

i

Figura 16 - Homepage do website da Associagdo Quebrar o Siléncio no desktop

(esquerda) e mobile (direita)

Por fim, o website da APAV, face ao dos seus concorrentes, possui hiperligaces
para 0s outros websites da Associacdo que se encontram noutros idiomas (inglés, russo
ou mandarim) bem como os micro sites da organizacdo, no entanto aparentemente ndo
tem versdo mobile e tém um excesso de informacdo na sua pagina principal o que pode

dificultar a experiéncia do visitante.

De acordo com o Similar Web, uma ferramenta de analise de websites e
aplicativos, durante o més de marc¢o de 2021 cada uma das trés associa¢fes concorrentes
apresentou um namero inferior a 5 mil visitas, ja a APAV foi superior ultrapassando as

50 mil visitas.

Apesar da APAV apresentar o melhor resultado no que diz respeito ao numero de

visitas no seu website face as organizagdes concorrentes, quando observamos indicadores
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como o tempo médio da vista no website e a taxa de rejeicdo® o cenario, de uma forma

geral, altera-se.

Em relacdo ao tempo meédio da visita no website durante o0 més de marco, a API
registou o melhor valor com 5 minutos e 13 segundos, de seguida a CCC registou 3
minutos e 13 segundos, ja a APAV apenas registou 1 minuto e 54 segundos, sendo que
ndo houve dados disponiveis relativos a associacdo Quebrar o Siléncio. A taxa de rejeicao
que apresentou melhor classificacédo foi a da API, com 10,98%, seguindo-se da CCC que
registou a classificacdo de 17,16%, a APAV apresentou um valor bastante distinto com
cerca de 63,87% e ndo houve dados disponiveis relativos a Associacdo Quebrar o
Siléncio.

Importa ainda referir que, no que diz respeito a origem das visitas do website, a
maior parte dos acessos dos websites das trés organizagdes foi a partir da pesquisa
organica e, de seguida, de forma direta, ou seja da escrita do URL da pagina no navegador.
No entanto, relativamente aos acessos a partir do email e redes sociais as organizacdes ja
ndo apresentam os mesmos resultados. A APAV, apesar de ter uma percentagem baixa,
ndo ultrapassando 1%, apresenta mais acessos pelo email do que pelas redes sociais,
enguanto que as restantes organizacdes apresentam valores acima dos 5% em relacgéo as

redes sociais e menor percentagem ou nenhum acesso através de email.

e Facebook

Em relacio ao Facebook, a associagdo Plano I conta, no seu perfil principal®®, com
11 418 fas e 11 936 seguidores®!. Durante 0 més de margo de 2021 a associagéo, de acordo
com a ferramenta Fanpage Karma, contabilizou um total de 102 publicagdes, ou seja,
uma média de 3,4 publicacBes por dia. As publicacBes traduziram-se no apelo a
consignacao de IRS e divulgacgdo de eventos, formagdes, projetos e entrevistas de outras

entidades ou da prépria organizacdo. A maioria das publica¢fes registou o formato de

9 Percentagem de utilizadores que visitou o0 website, visualizou apenas uma pagina e saiu sem interagir
com ele ou se interessar por qualquer outra pagina.

10 A associagdo possui outras contas de Facebook relacionadas com cada um dos seus projetos.

11 Dados de 4 de abril de 2021.
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link (45) e de imagem (36), seguindo-se o formato video (12), texto (7) e transmissdes
em direto (2). A associacao apresentou publicagfes na 32 pessoa do singular e outras na
12 pessoa do plural e, apesar de ndo responder aos comentarios, de uma forma geral,
reagiu aos mesmos com um “adoro”. A intera¢do dos seguidores com os conteudos da
associacdo traduziu-se em 393 reacdes, 996 gostos, 51 comentarios e 342 partilhas, ou

seja, uma taxa de engagement de 0,15%.

O Facebook da associacdo Coracdes Com Coroa, conta com 29 269 fas e 30 040
seguidores.'? A partir da ferramenta Fanpage Karma, verifica-se que no més de marco de
2021 a associagdo apresentou um total de 8 publicages, verificando-se, assim, a auséncia
de um valor médio de publicacBes diarias superior a 1. A maioria das publicacdes
apresentam-se no formato de imagem (5), seguindo-se os videos (2) e um link. A
associacdo comunica na 12 pessoa do plural com um tom informal que apela as emocoes,
divulga rostos pertencentes a sua causa, agradece patrocinios, e ndo responde nem reage
aos comentarios. A nivel da interacdo dos fas, das 8 publica¢des resultaram 556 reaces,
472 gostos, 15 comentarios e 69 partilhas, portanto uma taxa de engagement com o valor
de 0,27%.

O Facebook da associacdo Quebrar o Siléncio, conta com 8577 fas e 8831
seguidores®3. Durante 0 més de marco de 2021, a associacdo, de acordo com a ferramenta
Fanpage Karma, contabilizou um total de 17 publicac6es, ou seja, tal como a associacao
anterior, um valor médio de publicacdes diarias inferior a 1. Do total de publicagdes, 8
apresentaram o formato de links, 7 o de imagens e 2 apenas texto. A associagdo apresenta-
se na 12 pessoa do singular e ndo interage com a sua comunidade de fds. Aproveita para
divulgar noticias da comunicacdo social que lhe facam referéncia, testemunhos,
formagdes, eventos e assinalar datas que se relacionem com a sua causa. Relativamente a
interacdo dos fas, traduziu-se em 279 reacfes, 221 gostos, 1 comentario e 57 partilhas, ou

seja, uma taxa de engagement de 0,23%.

O Facebook da APAV conta com 125 386 fas e 128 899 seguidores!4. Durante o

més de marco de 2021, a associagdo contabilizou um total de 60 publicacGes, ou seja,

12 Dados de 4 de abril de 2021
13 Dados de 4 de abril de 2021

14 Dados de 4 de abril de 2020
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uma média de 2 publicacdes por dia, sendo 27 imagens, 15 apenas texto e 12 links. No
total de publicagdes, a associacdo ndo respondeu nem reagiu aos comentarios da sua
comunidade de fés e expressou-se sempre na 32 pessoa do singular com um tom de
comunicacdo bastante formal. O més de marco foi marcado por publicacdes sobre a
consignacdo do IRS, as suas iniciativas e projetos, bem como dos seus parceiros,
divulgacéo da sua newsletter mensal e celebracdo de datas relacionadas com a sua causa.
Relativamente a interacdo dos fas com a péagina, as publicagdes do més de marco
registaram 2520 reacdes, 1916 gostos, 87 comentarios e 517 partilhas, ou seja, uma taxa

de engagement de 0,044%.

Portanto, a nivel do Facebook, tal como se observa na tabela seguinte, a APAV
no més de margo, quando comparada com a concorréncia, apresenta 0 maior nimero de
seguidores e encontra-se em segundo lugar no numero total de publicacbes, porém
apresenta a menor taxa de engagement. Em relacdo as publicacbes, a APAV divulgou
temas muito semelhantes aos da API e da associacdo Quebrar o Siléncio, embora em
diferentes contextos. O numero médio de publicacbes diarias da APAV ultrapassou o

valor de 1, contrariamente a CCC e a associacdo Quebrar o Siléncio.

Seguidores  |Posts| Tipo de contetido dos posts Engagement
N°~de N? £e el Texto | Imagens | Videos | Links | Outros | ReacOes| Likes | Comentérios | Shares VB3
fds |seguidores| posts Engagement
APAV |125386( 128899 60 15 27 6 12 0 604| 1916 87| 517(0,044%
API 11418 11936 102 7 36 12| 45 2 393 996 51 342(0,15%
CCC | 29269| 30040 8 2 3 2 1 0 84 472 15 69(0,27%
Quebrar
0 8 577 8 831 17 2 7 0 8 0 58 221 1 57(0,23%
Siléncio

Tabela 11 - Resumo dos dados do Facebook da APAV e as suas associacoes

concorrentes durante o més de margo de 2021
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e Instagram

No que diz respeito ao Instagram, a Associacao Plano I, tal como no Facebook,
também possui outras contas que correspondem a cada um dos seus projetos, fazendo
referéncia aos mesmos na descri¢do da sua pagina principal. De acordo com a ferramenta
Rival 1Q, a pagina principal da associacdo durante o periodo de 7 de mar¢o a 5 de abril
contava com 1979 seguidores e apresentou 35 publicacdes. A maioria das publicacdes foi
no formato de imagem, no entanto também foram publicados 3 videos e 1 IGTV. A
associacdo fez sempre referéncia, nas suas publica¢des, ao hashtag #assoicacaoplanoi,
apresentava-se na 12 pessoa do plural e ndo respondia aos comentarios dos seguidores. As
publicacbes em formato imagem traduziram-se sobretudo na divulgacdo de acGes de
formagdes da associacdo e de rostos que se associaram a uma das suas campanhas. As
publicacdes em formato video apresentaram rostos do grupo de jovens da associagao e
registaram entre 200 a 400 visualizacdes, sendo um desses videos a publicacdo que
registou mais interacdes no periodo em analise. Relativamente a interacdo dos seguidores
com a pagina, das 35 publicacdes resultaram 1174 likes e 6 comentérios, o que se traduziu
numa taxa de engagement de 1,76%.

O Instagram da associacdo Coragbes Com Coroa registou um total de 20 189
seguidores e apenas 10 publicacdes de 7 de marco a 5 de abril. Do total das publicagdes,
4 foram no formato de imagem, 1 em video e 3 IGTV. As publicacGes,
independentemente do formato, apresentam uma Otima qualidade a nivel do conteddo
visual e a nivel de texto apresentavam sempre hashtags associadas ao tema apresentado.
O conteudo das publicac@es traduziu-se na divulgacdo de parceiros e dos seus projetos e
iniciativas bem como na apresentacdo de rostos da organizagdo. As publicacdes em
formato de imagem, de uma forma geral, ndo continham texto e as publicacdes em
formato video registaram entre 1 500 a 10 000 visualizacdes. Apesar de ndo responder
aos comentarios, a associacdo na descri¢do das suas publicacfes apresentou sempre um
tom de comunicacao informal, convidativo e afetivo. Os seguidores registaram uma forte
interacdo com a pégina, mais concretamente uma taxa de engagement de 2,22%, que se
traduz num total de 4 315 likes e 167 comentéarios, sendo alguns desses comentarios de

figuras publicas.

J& o Instagram da associagdo Quebrar o Siléncio registou 1972 seguidores e 12
publicaces durante 0 mesmo periodo. Em relagéo ao tipo de contedido das publicagdes,
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a maioria (9) apresentaram o formato de imagem e as restantes (3) o formato de carrossel.
O texto esta bastante presento nas imagens e estas traduzem-se na divulgacédo de noticias,
mitos, contetdo educativo (por exemplo: “o que é a violéncia sexual”) e testemunhos.
Todavia, para além das imagens com texto, também se verificou imagens de homens onde
ndo é apresentado o seu rosto, sendo estas acompanhadas de uma descricdo com um texto
longo que apresenta, de uma forma geral, o testemunho de uma vitima. No final da
maioria das publicagdes, a organizacdo apresenta o hashtag #quebrarosilencio. Apesar da
associacdo ndo responder aos comentarios € a Unica das organizacdes que reage aos
mesmos. A interacdo dos seus seguidores traduziu-se em 893 likes e 19 comentarios, ou

seja, uma taxa de engagement de 3,85%.

A APAV no seu Instagram, diferencia-se das restantes organizacdes, por nao
apenas descrever a associagdo e 0 seu website, mas porque apela aos donativos indicando
0s meios para se realizar doaces. Durante o periodo de 7 de marco a 5 de abril, 0
Instagram da APAV registou um total de 17 404 seguidores e 29 publicac¢Ges. Do total
das publicacbes, 16 foram no formato de apenas imagem, 10 formato carrossel, 1 em
video e 2 IGTV. Em relacdo ao tipo de conteddo das publicacGes, traduziu-se na
celebracdo de datas que se relacionam com a causa da associacdo, divulgacdo das suas
acOes de formacdo, parceiros e iniciativas que revertem em seu favor, conteudo
informativo e educativo e apelo a consignacao de IRS, sendo este Gltimo tema publicado
mais do que uma vez e sempre com a mesma imagem. Os conteddos em formato de video
e IGTV apresentaram resultados entre 400 e 600 visualizagbes. A APAV, nesta rede
social, ndo utiliza nas suas publicacBes hashtags, apresenta-se sempre na 12 pessoa do
plural, com um tom de comunicacao formal e ndo responde aos comentarios. A interacao
dos seus seguidores, durante o periodo analisado, registou um total de 2 580 likes e 13

comentarios, ou seja, uma taxa de engagement de 0,51%.

Portanto, no Instagram, tal como se verifica na tabela seguinte, a APAV em
relacdo as organizagBes concorrentes, durante o periodo analisado, apresentou um
desempenho semelhante ao registado no Facebook, ou seja, um bom numero de
seguidores e de publicagcdes, contudo uma percentagem baixa relativa a taxa de

engagement.
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Seguidores | Posts Tipo de contetido dos posts Engagement
l@]
N? e NP Foto | Video [ IGTV |Carrossel [ Stories Likes [ Comentarios U0t
seguidores posts Engagement
APAV 17 404 29 16 1 2 10 n.a. 2580 13 0,51%
85

API 1919 31 3 1 0 n.a. 1174 6 1,76%

CCC 20189 10 4 1 3 2 n.a. 4 315 167 2,22%
Quebrar

0 1972 12 9 0 0 3 n.a. 893 19 3,85%
Siléncio

Tabela 12 - Resumo dos dados do Instagram da APAV e as suas associacdes
concorrentes de 7 de marc¢o a 5 de abril de 2021

e Twitter

Em relacdo ao Twitter, a associacdo Plano | possui conta nesta rede social, mas
ndo sera analisada, uma vez que foi criada no més de abril deste ano. J& o Twitter da
associagao Quebrar o Siléncio a 5 de abril de 2021 contava com 488 seguidores e durante
0 periodo de 7 de margo a 5 de abril de 2021, de acordo com a ferramenta Rival 1Q,
publicou 19 tweets e fez 4 retweets. Do total de tweets, 9 faziam referéncia a um link, 7
eram imagens e 3 apenas texto e traduziram-se na divulgacdo de eventos, testemunhos,
conteido educativo/informativo, ou seja, conteldo muito semelhante ao publicado nas
restantes redes sociais. Em relacdo aos 4 retweets, tratava-se de publica¢des geradas pelos
seus fas que faziam referéncia a organizagdo. A interacdo dos seguidores com a
associacdo traduziu-se em 50 likes, 31 retweets e 8 respostas, ou seja, uma taxa de

engagement de 0,96%.

A APAV, com 1 777 seguidores no twitter, durante o0 mesmo periodo publicou 30
tweets, sendo a grande maioria (27) em formato imagens e apenas 3 links. Os tweets
traduziram-se no apelo a consignacao de IRS, celebracao de datas que se relacionam com

a causa da organizacdo, divulgacao de eventos, projetos, acoes de formacéo e newsletter.
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Do total de tweets resultaram 27 likes, 8 retweets e 1 resposta, ou seja, uma taxa de

engagement de 0,068%.

Portanto, no Twitter, a APAV, tal como a associacdo Quebrar o Siléncio,
apresenta uma comunicacéo e contetdo semelhante ao publicado nas outras redes sociais
analisadas. No que diz respeito a dados quantitativos, tal como se verifica na tabela
seguinte, apesar da APAV ter um numero de seguidores e publicacBes superior ao da
associacdo Quebrar o Siléncio, apresenta uma menor taxa de engagement. Importa ainda
referir que a APAV, ao contrario da associacdo Quebrar o Siléncio, ndo efetua retweets
das publicacbes que a mencionam, sendo esta uma maneira de fortalecer a sua

comunidade nesta rede.

Seguido . ,
ges Posts Tipo de contetdo dos posts Engagement
L= A
N. e Nl Texto | Imagens |Videos| Links | Outros Likes Retweets | Respostas Taxa de
seguidores| posts engagement
APAV 1777 30 0 27 0 3 0 27 8 1]0,068%
Quebrar
0 488 19 3 7 0 9 0 50 31 8(0,96%
Siléncio

Tabela 13 - Resumo dos dados do Twitter da APAV e da associacdo Quebrar o Siléncio
de 7 de marco a 5 de abril de 2021

e Linkedin

Em relagéo ao linkedin, a associacdo Plano I no dia 5 de abril de 2021 contava
com 918 seguidores e no més de marco registou um total de 41 publicagdes, sendo 22 em
formato de links, 15 imagens, 2 apenas texto, 1 video e 1 artigo. O conteudo presente nas
publicacGes traduziu-se em divulgacgdes de a¢Oes de formacao, eventos, projetos e o apelo
a consignacdo de IRS. A associa¢do comunica na 12 pessoa do plural e ndo apresenta
textos muito longos. A interacdo dos seguidores com a API nesta rede social traduziu-se

em 191 likes e 1 comentario, ou seja, uma taxa de engagement de 0,51%.
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O Linkedin da associacao Quebrar o Siléncio, no periodo analisado, contava com
87 seguidores. Durante 0 més de marco, a associacao registou um total de 3 publicagdes,
apresentando todas o formato de link e traduziram-se no recrutamento de psicologos
clinicos e na divulgacdo de artigos educativos publicados no seu website sobre a
problematica da violéncia sexual. Em relacdo a interacdo dos seguidores, registaram-se 5

likes, que se traduziu numa taxa de engagement de 1,92%.

O Linkedin da APAV, com 8 702 seguidores, contabilizou no més de mar¢o um
numero total de 14 publicacbes, sendo 7 em formato imagem e 7 links. Nestas
publicacGes, foram divulgados os projetos e as iniciativas da associacgdo, a sua newsletter,
acOes de formagc&o, iniciativas que revertem a seu favor e os projetos dos parceiros. Em
relacdo ao texto presente nas publicacGes, algumas apresentam a hashtag #apav e outras
apresentam textos com mais de trés paragrafos. Das 14 publicacdes resultaram 564 likes

que se traduziram numa taxa de engagement de 0,46%.

No que diz respeito ao Linkedin, como € possivel verificar na tabela seguinte, os
dados da APAV séo novamente superiores no nimero de seguidores, no entanto a taxa de
engagement continua a ser inferior aos das organizagdes concorrentes, embora esteja
muito proxima da verificada para a API. Importa igualmente referir que a APAV é a Uinica

organizacao que apresenta hashtags nesta rede social e textos longos.

Seguido . .
?‘es Posts Tipo de contetido dos posts Engagement
m o o
N. it AP Texto | Imagens | Videos | Links [ Outros Likes Comentarios | Partilhas LEREIEE
seguidores| posts engagement
APAV 8702 14 0 7 0 7 0 564 0 0(0,46%
API 918 41 2 15 1 22 1 191 1 0(0,51%
Quebrar
0 87 3 0 0 o] 3 0 5 0 0]1,92%
Siléncio

Tabela 14 - Resumo dos dados do Linkedin da APAV e as suas associacoes
concorrentes durante o més de margo de 2021
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e Youtube

Por fim, no Youtube, todas as associa¢fes possuem conta, no entanto a associacao
Coragdes com Coroa ndo publicou nenhum video desde 6 de junho de 2019 e, por isso,

nao sera analisada.

O youtube da associacdo Plano I, de acordo com a ferramenta Rival 1Q, registou
160 seguidores e 9 publicacGes durante o periodo de 7 de marco a 5 de abril de 2021. Os
9 videos publicados durante este periodo foram relativos a comemoragéo de datas que se
relacionavam com a causa da associacdo, divulgacao de projetos e uma gravacdo de um
seminario online realizado pela prépria, no entanto nenhum dos videos possuia descricao.
Em relacdo a interacdo dos seguidores, do total de publicacdes resultaram 707
visualizagdes, 44 likes e nenhum unlike nem comentario, sendo a taxa de engagement de
3,06%.

O youtube da associacdo Quebrar o Siléncio, de acordo com a ferramenta Rival
1Q, registou 78 seguidores e 1 publicacdo durante o periodo de 7 de marco a 5 de abril de
2021. O video publicado durante este periodo trata-se de uma gravacdo de um evento
online realizado pela associacdo sobre violéncia sexual cuja explicacdo é dada na
descricdo. Em relacdo a interacdo dos seguidores, foi registado um total de 242
visualizagdes, 11 likes e nenhum unlike nem comentario, sendo a taxa de engagement de
11,5%.

A APAYV apresentou no seu canal de youtube, durante o periodo analisado, 17 406
seguidores e 2 publicacBes. Um dos videos publicados consistiu ha comemoracdo do Dia
Internacional para a Eliminacdo da Discriminacdo Racial e o outro no apelo a consignacgéo
de IRS, tendo ambos uma breve descricao. Do total de videos resultaram 4 likes, ou seja
0,011% de taxa de engagement.

Portanto no Youtube, a APAV, no més analisado, ndo esteve tdo ativa quanto a
concorrente API, mas ao contrario desta apresentou nos seus videos sempre uma
descricdo. Apesar de ter mais inscritos no seu canal, a APAV apresentou, novamente,
resultados baixos relativos a interacdo do publico com os seus videos quando comparada

com os resultados da concorréncia.
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Seguidores |Videos Tipo de contetido Engagement
.
0 0 1
N_de N ik Informativos | Entretenimento | Promocionais | Outros L'k?S/ Comentarios | Shares Taxa de
seguidores | videos Unlike engagement
APAV 17 406 2 1 0 1 0 4/0 0 0 0,011%
API 160 9 2 0 6 0| 44/0 0 0 3,06%
Quebrar
0 78 1 1 0 0 0 9/0 0 0 11,5%
Siléncio

4.3.2. Benchmarking

Tabela 15 - Resumo dos dados do Youtube da APAYV e as suas associagdes
concorrentes durante 0 més de margo de 2021

De modo a identificar pontos de melhoria para a APAV e consequentemente

desenvolver uma estratégia mais eficaz, recorreu-se a técnica de benchmarking através

da compreensdo da performance da presenca digital da Associacdo em relagdo as

concorrentes de acordo com o que é considerado o melhor nivel.

Comecando pela analise da performance do website da APAV e comparando-a

com as organizagfes concorrentes, recorreu-se a ferramenta Site Analyser que, através de

uma escala de 0 a 100%, avalia a presenca neste meio digital de acordo com cinco critérios

(SEO, conteldo, design, desempenho e acessibilidade), conforme a tabela seguinte.

APAV Plano | Coracdes com Quebrar o
Coroa siléncio
SEO 45 90 78 69
Contetido 57 18 15 48
Design 78,3 53 49 64
Desempenho 73 25 61 58
Acessibilidade 50 78 48 73
Geral 57 64 57 69

80




Tabela 16 - Desempenho dos websites das organizagdes segundo o Site Analyser

(dados de 25 de marco de 2021)

De uma forma geral, os websites analisados apresentam uma boa performance
(acima dos 50%), destacando-se o site da associacdo Quebrar o Siléncio. O desempenho
do site da APAV e da CCC é equivalente e 0 mais baixo relativamente as restantes

organizacoes.

A nivel de SEO, a APAV apresenta o pior desempenho sendo que existem alguns
aspetos que devem ser melhorados, como por exemplo o nimero de palavras-chave no
contetido, a informagdo do cabegalho, pois o titulo da pagina é considerado curto® e a
meta descricao'® é inexistente (figura 17), bem como os textos alternativos aos ficheiros
multimédia estdo em falta. Ja em termos de conteldo a APAV apresenta 0 melhor
desempenho, em relacdo ao das trés associagdes, no entanto a hierarquia das heading
tags!’ é desrespeitada pois existem demasiados H1 e raros H2, e ainda uma baixa
proporcdo texto/codigo®®, ou seja, 5,98% do contelido da péagina € texto. O mesmo
acontece com o design do website da APAV, que apresenta o valor mais elevado. No que
diz respeito ao desempenho, a APAV também apresenta a melhor pontuacdo, uma vez
que apresenta um website leve (19,14 kb necessarios carregar para abrir a pagina)*® que
demora quase 7 milissegundos a carregar®’. Por fim, e relativamente a acessibilidade, a
APAYV apresenta algumas fragilidades face a concorréncia, com excecdo da Associacao
CCC por razdes de idioma e usabilidade, uma vez que, por exemplo, é o Unico website

15 Segundo o Site Analyser, para um titulo ser considerado bom tem de ter entre 55 e 65 caracteres.

16 Trata-se do texto que aparece em baixo do titulo e do link de uma pagina quando se faz uma pesquisa no
Google.

7 Heading tags (H1, H2, H3...) sio cédigos de programagdo HTML utilizados para destacar titulos e
subtitulos de uma pégina e sdo igualmente uma das técnicas de SEQ utilizadas para melhor posicionar uma
pagina no Google.

18 A proporcio texto/codigo corresponde a quantidade de texto em comparagdo com a quantidade de
cddigo. Quanto maior for a proporcdo, maior seré a credibilidade da pagina, sendo a propor¢éo
recomendada de 15%.

19 paginas da web ndo devem ultrapassar 50k (sem considerar imagens e outros media. Isto s6 se refere ao
peso das paginas HTML).

200 tempo recomendado, segundo a ferramenta site Analyser é 5 segundos
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que n&o é responsivo?’,

Google apav Xx = § Q
2, Tudo (] Imagens @ Maps [ Noticias [»] Videos ¢ Mais Ferramentas
Cerca de 602 000 resultados (0,69 segundos)
https://apav.pt » apav_v3 » Index.php ~
APAV PT

A APAV associa-se, uma vez mais, a iniciativa anual do Dia Internacional da Pessoa Idosa. Este
dia fol Institufdo em 1991 pela Organizagdo das Nagoes Unidas ( ...

Figura 17 — Titulo e meta descri¢do do website da APAV

Para além dos critérios analisados que sdo, segundo Chaffey e Smith (2013), como
verificado no enquadramento teorico, essenciais para 0 sucesso de um website, falta
verificar se os websites sdo sociais e se tém uma chamada para acdo, duas outras
caracteristicas importantes referidas por Marques (2021). Todos os websites, a excecao
do da Associagédo Plano I, tém call-to-action, no entanto apenas os websites da APAV e
Quebrar o Siléncio séo sociais, pois estdo otimizados para a partilha nas redes sociais
(twitter e facebook na Associacdo Quebrar o Siléncio e apenas twitter na APAV), no

entanto, ndo permitem comentarios.

Em relacdo as redes sociais Facebook e Instagram, de acordo com Carvalho
(2014), o numero de publicacGes diarias aconselhdvel € de 1 a 2. A empresa RD Station
(2020) refere ainda que esta quantidade de publicacBes garante um engagement até 40%
maior que trés publicacdes no mesmo periodo. Portanto, de uma forma geral, por mais
que o contetdo da publicacdo seja relevante, a interacdo diminui conforme aumentamos
a quantidade de publicacbes (Carvalho, 2014). Neste sentido, a APAV, tal como a API,
no que diz respeito ao Facebook, foi ao encontro daquilo que é aconselhavel, com um
numero médio de duas publicacdes diarias durante 0 més de marco. No entanto, no caso
do Instagram, a APAV, tal como as outras organizagdes com excec¢do da API, ndo chegou
a um valor médio superior a 1 publicacdo e, por isso, nesta rede social ndo cumpriu o

valor aconselhavel.

21 Website criado para se adaptar aos varios dispositivos moveis.
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Ja no que diz respeito ao numero de seguidores, Faustino (2020) refere que este
namero ndo diz nada sobre a organizacdo ou sobre os resultados que ela tem, sendo mais
importante verificar a interacdo desses seguidores com os contetidos. Como foi verificado
na analise da concorréncia, a APAV € a associacao que apresenta a taxa de interacdo com
valor mais baixo, no entanto, o autor refere que esta taxa depende do numero de
seguidores de cada rede social e, por isso, é importante perceber se apesar da APAV ter
o valor mais baixo face a concorréncia vai ao encontro do valor recomendado para o seu
numero de seguidores. A tabela seguinte apresenta a taxa de interacdo recomendada de

acordo com Faustino (2020) e os valores da APAYV e restantes organizacoes.

Menos de Menos de Menos de Menos de Mais de
1.000 5.000 10.000 100.000 100.000
u seguidores seguidores seguidores seguidores seguidores
Taxa 8% 5,7% 4% 2,4% 1,7%
recomendada
Taxa APAV - - - - 0,044%
Taxa API -- -- - 0,15% -
Taxa CCC - - - 0,27% --
Taxa Quebrar o - - 0,23% - --
Siléncio

Tabela 17 - Taxa de interacdo do més de marco da APAV e das organizacfes

concorrentes no Facebook face a taxa recomendada por Faustino (2020)

Menos de Menos de Menos de Menos de Mais de
1.000 5.000 10.000 100.000 100.000
rr:)] seguidores seguidores seguidores seguidores seguidores
Taxa 8% 5,7% 4% 2,4% 1,7%
recomendada
Taxa APAV -- -- -- 0,51% @ --
Taxa API -- 1,76%  -- -- --
Taxa CCC -- -- -- 2,22%  --
Taxa Quebrar o -- 3,85% - -- --
Siléncio
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Tabela 18 - Taxa de interacdo do més de marco da APAV e das organizacdes

concorrentes no Instagram face a taxa recomendada por Faustino (2020)

Portanto, apesar das organizac0es concorrentes terem valores superiores aos da
APAYV, nenhuma apresenta uma taxa de interacdo que va ao encontro da recomendada.
No Facebook, a APAV ¢é a organizacdo que se apresenta mais proxima da taxa de
interagdo recomendada, mas no Instagram o cenério altera-se. De acordo com uma das
conclusdes do estudo de Lei et al. (2016), no caso do Facebook, o uso do formato de
imagem ou video permite um maior envolvimento da comunidade de fas, sendo a APAV
e a CCC as Unicas associacdes que apresentam um valor superior a metade das
publicacdes neste formato. Lei et al. (2016), concluiram ainda que as paginas devem
convidar diretamente e estimular o publico a realizar ag6es por meio do uso call to action,
algo que ndo se verificou em nenhuma publicacdo das organiza¢fes durante 0 més de

marco.

Machado (2015), apresenta algumas caracteristicas que as paginas do instagram
devem ter para serem bem-sucedidas, sdo elas as fotos de boa qualidade e de preferéncia
com rostos humanos, uma vez que estas possuem 35% de mais interacdo que outro tipo
de imagem, legendas envolventes e significativas, hashtags interativos e comentarios para
se relacionar com as pessoas. Faustino (2019), também apresenta algumas caracteristicas
entre elas o conteddo unico, pois segundo o autor se ja se publica contetdos no Facebook,
ndo faz sentido colocar 0s mesmos no instagram, o uso de instastories, principalmente
com perguntas, call-to-actions, criacdo de videos com maior frequéncia e imagens nas

dimensdes certas.

A tabela seguinte, com base nas publicacdes do més de marco de 2021, tem como
fim perceber se a APAV e as organizagcbes concorrentes apresentam todas as

caracteristicas referidas anteriormente e encontrar os pontos de melhoria.
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r@ APAV API CCC Quebrar o

Siléncio

Imagens com boa qualidade Sim Sim Sim Sim

fotografica

Imagem com rosto de humanos Sim, mas Sim Sim Sim, mas
poucas poucas
Legendas envolventes Sim Sim Sim Sim
Hashtags interativos Néo Sim Néo Sim, mas
poucos
Resposta a comentarios Néo Né&o Néo N&o, mas
reage
Conteudo Unico Né&o Sim Né&o Né&o
Uso de Instastories Sim, mas ndo = Sim, mas ndo Sim Sim
(principalmente perguntas) em formato de = em formato
perguntas de perguntas
Call-to-actions Sim Sim Sim Sim
Publicacbes em formato video Sim Sim Sim Néo
Imagens nas dimensdes certas Sim Sim Sim Sim

Tabela 19 - Analise do Instagram da APAV com base nas caracteristicas para uma conta

bem-sucedida de acordo com Carvalho (2015) e Faustino (2019)

O Twitter, de acordo com Claro e Arruda (2012), é uma das redes sociais que mais
contribui para o fortalecimento das relacGes entre organizacdes e o seu publico-alvo.
Segundo Marques (2016), o nimero aconselhavel de publicacdes diarias é de 3. A APAV,
apresentou um nuamero medio de 1 publicacdo, ndo cumprindo com o valor aconselhavel.
No seu estudo, Claro e Arruda (2012) evidenciam que as respostas diretas permitem um
retorno positivo para as organizacdes. A empresa Rock Content (s.d), acrescenta outras
caracteristicas que permitem o sucesso nesta rede social como a adaptacdo da linguagem
rapida do twitter, ndo sendo muito didatico e formal e a utilizacdo de hashtags, mas ndo
exageradamente. Na tabela seguinte € apresentado o desempenho do Twitter da APAV e

da Associagdo Quebrar o Siléncio no més de marco de 2021 face ao considerado

85



“sucesso” referido pela Rock Content e, facilmente percebe-se que existem muitos pontos

a melhorar.

Interacdo com os seguidores

Linguagem ndo muito didatica

e formal

Hashtags

APAV

Néo

Quebrar o Siléncio

Sim

Sim

Tabela 20 - Analise do Twitter da APAV com base nas caracteristicas para uma conta

bem-sucedida de acordo com a Rock Content (s.d)

O Linkedin, de acordo com Marques (2021), deve ser atualizado, no minimo, trés

vezes por semana, no entanto a APAV, juntamente com a Associa¢do Quebrar o Siléncio

e contrariamente a API, ndo registou o valor recomendado pelo autor. Luz et al (s.d)

referem um conjunto de caracteristicas para a existéncia de um Linkedin bem sucedido

como € 0 caso das imagens que causem impacto, uma vez que estas sdo o maior fator de

interacdo, também as frases presentes nas publicacdes devem ser curtas, nao

ultrapassando os 150 caracteres, deve-se otimizar o contetdo para mobile, apostar muito

nos videos com legendas ou textos graficos que ndo ultrapasse os 90 segundos e foco no

call to action tanto nas publicacGes como no final de cada video.
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m APAV API Quebrar o

Siléncio
Contetdo em formato de Sim Sim Né&o
imagem
Frases curtas Né&o Sim Sim
Otimizacao de contetdo para Sim Sim Sim
mobile
Videos curtos Né&o Sim Né&o
(principalmente com
legendas ou textos gréaficos)
Call to action Sim Sim Sim

Tabela 21 - Analise do Linkedin da APAV com base nas caracteristicas para uma conta

bem-sucedida de acordo Luz et al (s.d)

No Youtube, a periodicidade aconselhavel por Marques (2016) é de 1 vez por
semana, sendo que a APAV e a Associacdo Quebrar o Siléncio, a exce¢do da API, ndo
atingiram no més de marco o valor recomendado. Kane (2020), apresenta algumas
caracteristicas para um canal de Youtube ser bem-sucedido. De acordo com o autor, 0
titulo € um ponto importante e deve ser curto, resumindo bem o conteldo do video para,
eventualmente, atrair mais pessoas e aumentar as visualizacGes. A descri¢cdo do video,
também € um essencial sendo, de acordo com o autor, um dos critérios de classificacao
mais importantes para esta rede social, uma vez que o YouTube e 0 Google ndo podem
extrair informacdes do elemento visual, assim, uma explicacdo em texto é necessaria para
determinar a qualidade do video e, portanto, deve-se incluir descrigdo e esta deve ter pelo
menos 250 palavras incluindo as palavras-chave. A qualidade do video também é outro
ponto importante referido pelo autor, uma vez que tem um grande impacto na experiéncia
de quem esta a visualizar. A tabela seguinte apresenta quais as caracteristicas,
consideradas por Kane essenciais para um canal no Youtube e se estas estdo ou ndo a ser

cumpridas pela APAV e concorrentes, com base nos videos publicados no més de marco.
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o

Titulo curto e que resume o contetdo
do(s) video(s)

Presenca de descri¢do do(s) video(s)
Descricdo de pelo menos 250
palavras

Qualidade do(s) video(s)

APAV

Sim

API

Quebrar o
Siléncio

Sim

Sim

Sim

Sim

Tabela 22 - Analise do Youtube da APAV com base nas caracteristicas para um canal
bem-sucedida de acordo com Kane (2020)
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A tabela seguinte apresenta uma sintese dos pontos analisados na andlise da

concorréncia e no benchmarking, mais concretamente os atributos a manter e os atributos

a melhorar para a implementacdo de uma estratégia de comunicacéo digital eficaz.

Atributos a manter

Atributos a melhorar

Website

e Design
e Tamanho do website
e Uso de Call-to-action

Melhorar as técnicas de SEO
(nimero de palavras-chave,
informacdo do cabecalho e
texto alternativo aos
ficheiros multimédia);
Hierarquia das Heading Tags
(aumentar os H2 e reduzir os
H1);

Aumentar a proporcao
texto/codigo;

Tornar o website mais
responsivo;

Permitir comentarios nas
publicacdes;

Otimizado para a partilha em
outras redes sociais para
além do Twitter;
Disponibilizacédo de contato
imediato do visitante com a
Associacao;

Maior visibilidade da
inscricdo da newsletter da

Associacao

Facebook

e Numero de publicacgdes
diarias

e NC°de publicagbes em
formato imagem e video

superior aos outros

Uso call-to-action nas

publicacGes
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formatos

Instagram

Qualidade fotografica das
imagens

Uso de call-to-action
Publicagdes em formato

video

Aumentar o nimero de
publicacGes diarias
Aumentar as publicacfes em
formato de imagens com
rosto humano

Incluir hashtags nas
legendas

Responder aos comentarios
Criar contetdo Unico para
esta rede social

Uso de Instastories com

perguntas

Twitter

Aumentar o nimero de
tweets diarios

Interagir com os seguidores
Linguagem menos formal

Utilizacdo de hashtags

Linkedin

Contelido no formato de
imagem

Call to action

Aumentar o0 nimero de
publicacGes diarias
Diminuir os caracteres nas
publicacbes

Aumentar publicacGes em
formato de video

Usar videos com legenda ou
texto gréafico

Youtube

Titulos curtos

Qualidade dos videos

Aumentar o nimero de
publicacdes diérias e definir
uma periodicidade

Descrigéo de pelo menos 250

palavras

Tabela 23 - Diagnostico da comunicagéo digital da APAV
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4.3.3 Andlise PEST

4.3.3.1. Fatores Politico-Legais

Ao longo dos ultimos anos verificou-se um aumento do reconhecimento do papel
das organizacdes do terceiro setor por parte do Governo. Entre 2011 e 2015, de acordo
com a Agéncia Lusa (2021), segundo a ministra Ana Mendes Godinho, o0 Governo gastou
117 milhdes de euros com este setor e entre 2016 e 2021 este financiamento aumentou
para mais do dobro, com um valor de 345 milhdes de euros. As instituicdes do terceiro
setor também tém ainda, desde 2001, a possibilidade de obter 0,5% de financiamento
através da consignacdo de IRS, ou seja, em vez do imposto dos contribuintes ficar nas

maos do Estado, uma parte seré para ajudar uma causa a escolha.

Com a pandemia da doenca Covid-19, o governo aprovou um conjunto de medidas
de apoio as entidades do setor social e solidario até 30 de junho do presente ano, previstas
na Portaria n.° 28/2021, publicada em Diario da Republica. Entre essas medidas, €
prorrogada a linha de financiamento para este setor, com uma dotacéo de 165 milhdes de
euros, em contrapartida estas organiza¢6es ndo podem despedir trabalhadores ou reduzir-

lhes o vencimento.

Relativamente aos direitos das vitimas, Dummer (2021), ministra da Justica,
refere que € um tema que esta hoje no centro da politica criminal e ocupa um lugar de

destaque na agenda politica nacional e europeia.

Em 2012, foi publicada a Diretiva 2012/29/UE que estabelece normas minimas
relativas aos direitos, apoios e a protecdo das vitimas de criminalidade, aumentando assim
0 reconhecimento do papel dos direitos das vitimas de crime a nivel europeu. Em 2020,
a Comissdo Europeia apresentou a sua primeira estratégia da UE sobre os direitos das
vitimas (2020-2025), com o objetivo de garantir que todas as vitimas de crimes na UE
possam exercer plenamente os seus direitos, independentemente da sua nacionalidade ou

de onde o crime ocorreu.
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4.3.2.2. Fatores econdmicos

Portugal estd num periodo que se carateriza por uma instabilidade econémica-

financeira causada sobretudo pela pandemia da doenca Covid-19.

Antes da propagacdo da doenca, a economia portuguesa tinha recuperado, em
larga medida, da crise anterior. De acordo com Mamede et al (2020), no final de 2019 a
taxa de desemprego, com o valor de 6,5%, estava no nivel mais baixo desde 2012, os
salarios tinham crescido, depois de uma década de quase estagnacao e pela primeira vez
em 50 anos o saldo orgcamental foi positivo ao mesmo tempo que a divida publica, embora
elevada, seguia claramente uma tendéncia decrescente. Face a isto, as organizacfes do
terceiro setor tinham a possibilidade de desenvolver e implementar os seus projetos. Em
2016, de acordo com a terceira edicdo da Conta Satélite da Economia Social, o setor ndo
lucrativo representou para a economia portuguesa 3,0% do Valor Acrescentado Bruto
(VAB) tendo aumentado 14,6% em termos nominais face a 2013, e foi responsavel por

5,3% das remuneracdes e do emprego total.

No entanto, a pandemia da doenca Covid-19 deteriorou rapidamente 0s avangos
econdmicos do pais. As organizacGes e 0s proprios individuos estdo agora a passar por
uma fase complicada. No caso das organizacdes do terceiro setor, até abril de 2021, de
acordo com o Estudo “Economia Social em Portugal: No Contexto da Covid-19 - 2°
inquérito”, 12% tinha encerrado a sua atividade e a maioria das restantes candidatou-se a
apoios governamentais ou de outras entidades com o objetivo de repor ou aumentar 0s
recursos para a sua atividade. J& nos individuos, o rendimento disponivel das familias
sujeitas ao regime de lay off diminiu e, consequentemente, ja ndo possuem tantos recursos
financeiros para, por exemplo, ajudar, através de donativos, as organizac@es do terceiro

setor no desenvolvimento dos seus projetos.

4.3.2.3. Fatores socioculturais

Os portugueses sdo vistos como um povo solidario para com o outro e
preocupados com causas. Uma das principais conclusées de um estudo relativo a

solidariedade em Portugal realizado em 2014 pelo Instituto Portugués de Administragdo
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de Marketing (IPAM) indica que sete em cada dez portugueses tinham o habito de

oferecer dinheiro para causas solidarias.

Em relacdo a pratica de voluntariado, de acordo com o Inquérito ao Trabalho
Voluntario realizado em 2018 pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE), Portugal
apresentava uma taxa de voluntariado de 7,8%, ou seja, perto de 700 mil pessoas
residentes em idade ativa realizavam trabalho social e solidario, no entanto o Inquérito
mostra ainda que 0 nosso pais estava posicionado abaixo da média da UE (19,3%). Num
estudo mais recente, realizado ap6s o surgimento da doenca da Covid-19, em 2020, pela
Netsonda em parceira com a Sair da Casca sobre a solidariedade dos portugueses
verificou-se que 18% dos inquiridos que praticavam voluntariado, tiveram de desistir
desta atividade por causa da pandemia. O estudo revelou ainda que 61% dos inquiridos
ndo costuma aplicar a consignacdo de 0,5% IRS liquidado em favor de uma entidade,
sendo que os mais velhos tendem a aplicar a consignacao do IRS mais frequentemente do

gue 0s mais novos.

4.3.2.4. Fatores tecnoldgicos

Cada vez mais organizacbes do terceiro setor apostam na tecnologia,
nomeadamente atraves de uma presenca digital e com a pandemia da doenca Covid-19,
devido a impossibilidade da prestacdo dos seus servicos de forma presencial, esta aposta

intensificou-se.

O forte desenvolvimento tecnoldgico que assistimos nos Gltimos anos permitiu as
organizag6es sem fins lucrativos estarem mais proximas e apresentarem-se de uma forma
mais econdémica, direta e clara aos seus potenciais doadores, voluntarios e as proprias
pessoas que pretendem ajudar. Através, por exemplo, das redes sociais, estas
organizacOes tém a possibilidade de levar a sua mensagem a mais pessoas e poder
personalizar essa mensagem. Para além disso, este avango permite ainda a criacdo de
meios de pagamento, por exemplo o MB Way, que facilitam os donativos para as
organizac0es e para o proprio doador.
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4.3.2.5. Sintese

que facilitam o financiamento as
organizag0es do terceiro setor;

Fatores Probabilidade | Impacto na
de Ocorréncia | Associacao
Reconhecimento do papel do Terceiro | Médio Positivo
Setor por parte do Governo atual
Possibilidade de consignagédo do IRS a | Alto Positivo
Politico-Legais | instituicdes do Terceiro Setor
Aumento das preocupacdes nacionais e | Alto Positivo
europeias com as vitimas de crime
Periodo de instabilidade econdmica Medio Negativo
Diminuigdo do numero de Organizagdes | Baixo Neutro
Econ6micos do Terceiro Setor
Diminuicdo do rendimento disponivel | Alto Negativo
das familias sujeitas ao regime de lay off
Espirito solidario portugués Alto Positivo
Taxa de voluntariado inferior 8 média da | Médio Negativo
Socioculturais | UE
Consignacdo do IRS a favor de uma | Médio Negativo
causa pouco usada
Aumento da presenca digital das | Médio Negativo
organizag0es do terceiro setor;
Possibilidade de proximidades dos | Alto Positivo
servicos, através das novas formas de
Tecnoldgicos comunicacéo;
Criacdo de meios de pagamento mobile | Alto Positivo
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4.3.4. Analise SWOT

Forgas

Organizacdo de dimensdo nacional
com uma causa impactante;

Elevada notoriedade da associacgdo na
causa da violéncia doméstica;
Diversidade de servicos de apoio
Estabilidade financeira da
Associacao;

Presenca abrangente nos meios de
comunicacdo  digital  (Website,
Facebook, Instagram,  Twitter,
Linkedin, Youtube);

Significativo nimero de seguidores
nas redes sociais;

Diversas parcerias com agéncias de
publicidade;

Elevado numero de campanhas de
sensibilizacéo.

Notoriedade associada a violéncia
domeéstica e ndo a outras causas que
organizacéo atua;

Falta de Gabinetes no Alentejo, Beira

Interior, Trés-os-Montes e Alto
Douro e na Madeira;

Falta de pessoal na Unidade de
Comunicacéo e Marketing;
Comunicacdo digital com fraco
impacto;

Inexisténcia de indicadores de
desempenho das redes sociais e do

website.

Aumento do uso da internet e das
redes digitais da populacéo;
Preocupagdo da sociedade com os
comportamentos de violéncia e
agressao;

Povo portugués com valores de
solidariedade;

Benevoléncia do poder politico e da
legislacdo/regulamentacao;
Comunicacdo digital com menos
investimentos e mais abrangente.

Forte concorréncia de organizacfes
especializadas em tipos de crimes;
Forte presenca/comunicacdo digital
da concorréncia;

Poucos recursos para apoiar as
organizages do terceiro setor;
Impasses burocraticos para a criacéo
e apoio das organizagdes do terceiro
setor;
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4.3.4.1. SWOT dinamica

Forcgas (S):
S1- Organizagdo de dimenséo
nacional com uma causa
Impactante

S2- Elevada notoriedade da
Associacdo na causa da
violéncia doméstica

S3- Presenca abrangente nos
meios  digitais  (website,
Facebook, Instagram, Twitter,
Linkedin, Youtube)

S4- Significativo nimero de
seguidores nas redes sociais

Fraquezas (W):

W1-Notoriedade
associada a violéncia
doméstica e ndo a outras
causas que organizacao
atua

W2- Falta de pessoal na
Unidade de Comunicagéo
e Marketing

W3- Comunicacao digital
com fraco impacto

W4-  Inexisténcia de
indicadores de
desempenho das redes

sociais e do website.

Oportunidades (O):

O1- Preocupacéo da sociedade
com o0s comportamentos de
violéncia e agressao

0O2- Benevoléncia do poder
politico e da
legislagdo/regulamentacao

O3- Comunicagdo digital com
menos investimentos e mais
abrangente

Ol + S1 - Reforcar a elevada
notoriedade da Associacdo na
causa da violéncia doméstica
junto da sociedade;

02 + S1 - Destacar a dimenséo
nacional e causa impactante da
organizacgéo de forma a ganhar
reconhecimento pelo poder
politico;

Ol1 + W1- Desenvolver
acbes de comunicagdo
que procurem promover
as causas que atua junto
da sociedade, de forma a
perceber-se 0 seu
posicionamento;

02 + W1 - Dar a conhecer
as causas em que atua
para além da violéncia
doméstica  para  se
reconhecida pelo poder
politico;
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03 + W1 - Aproveitar a
comunicacgéo digital para
dar a conhecer as causas
que atua

Ameacas (T):

T1- Forte concorréncia de
organizagOes especializadas em
tipos de crimes

T2- Forte
presenca/comunicagdo digital
da concorréncia

T3- Poucos recursos para apoiar
as organizagbes do terceiro
setor

T1 + S1 - Usar a dimenséao
nacional e causa impactante da
organizacdo como  fator
diferencial perante as outras
organizacoes;

T2 + S3 - Manter a presenca
abrangente nos canais de
comunicagcéo digital;

T2 + S1 + S3 + S4 -Continuar
a crescer no numero de
sequidores;

T3 + S1 - Destacar a dimensao
nacional e causa impactante da
organizacgéo de forma a ganhar
reconhecimento;

T1 + S1 - Trabalhar a
notoriedade limitada
apenas a  violéncia
doméstica de forma a
diferenciar-se da
concorréncia;

T2 + W2 - Contratar mais
colaboradores para a
comunicagéo digital;

T2 + W3 - Melhorar o
impacto da comunicagéo
digital,

T2 + W4 - Realizar a
andlise de indicadores de
desempenho nas redes
sociais e website para
perceber 0 que se deve
fazer para atingir
melhores resultados face
aos da comunicagdo
digital da concorréncia;
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5. Abordagem - Definicdo da Estratégia

5.1. Objetivos de comunicagio

Tendo em conta a analise realizada no capitulo anterior, pretende-se com este

plano estratégico de comunicacao digital atingir os seguintes objetivos:

» Aumentar a notoriedade da APAV enquanto organizacdo que apoia vitimas de
todos os tipos de crimes;

» Melhorar a experiéncia dos visitantes no website da APAV;

» Aumentar o envolvimento (gostos, comentérios, partilhas) dos seguidores/fas
nas redes sociais em que a APAYV esta presente.

5.2. Publico-alvo

Para a elaboracdo do presente plano estratégico de comunicacdo Digital é
necessario, tal como indica Monteiro et al. (2014), definir para quem vamos querer
comunicar online. Embora as atividades da Associacao se destinem e envolvam diversos
tipos de publico, para este trabalho optou-se por construir trés personas. Segundo Faustino
(2019) entre trés ou quatro personas ¢ o numero limite a ser criado numa estratégia de
comunicacdo digital. A persona, é uma caraterizacdo mais pormenorizada do que é o
publico-alvo, consistindo na criacdo de um perfil que consiste no cliente ideal através de
elementos como: nome ficticio, breve historia, profissao, estilo de vida, hobbies, davidas,
entre outros (Marques, 2021).

Posto isto, como resultado das informag6es recolhidas das respostas ao inquérito
por questionario realizado bem como do perfil dos fas nas estatisticas dos canais de

comunicacéo digital da Associagédo, obtiveram-se as seguintes personas:
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Persona 1 - A Silvia é uma psicologa de 44 anos, divorciada
e mde do Tomas. Nos seus tempos livres gosta de ler, ver
documentarios, estar com os amigos e viajar. E uma pessoa

simples e solidaria, sendo que todos os anos opta por doar

0,5% do seu IRS a uma entidade de cariz social. A Silvia
gosta de estar informada, principalmente nos temas que se
relacionam com a sua area de formacao. Nos Ultimos anos
teve de se adaptar as novas tecnologias e hoje ndo passa um

dia sem utilizar o e-mail por razBes profissionais. Tem ainda

conta no Facebook, que frequenta de vez em quando, para
Figura 18 — Persona 1

interagir com 0s seus amigos bem como com as paginas que
(Fonte: Canva)

segue.

Persona 2 - O Luis, tem 32 anos e trabalha como motorista.
Teve uma infancia complicada, marcada por violéncia
domeéstica no seu agregado familiar e, por isso, teve de pedir

ajuda. Hoje, é casado e tem dois filhos e, apesar do pouco

tempo que passa com eles, tenta transmitir-lhe os seus valores
de forma a prevenir que a sua familia ndo esteja sujeita a ser
vitima de algum tipo de crime. Os seus dias sdo marcados por
longas viagens e durante as pequenas pausas, enquanto se

alimenta, costuma ir ao Facebook e ao Instagram sobretudo

para ver as novidades dos seus amigos e das paginas de que €

Figura 19 — Persona 2
(Fonte: Canva)

fa, no entanto apresenta uma atitude discreta nestes canais.
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Persona 3 - A Paula, tem 21 anos e mudou-se para Lisboa para estudar Direito. Os seus

dias séo preenchidos com aulas e alguns estudos na biblioteca, mas arranja sempre tempo

para estar com os amigos na esplanada perto da faculdade e discutir temas da atualidade.

Depois da época de exames, gostava de enriquecer
a sua experiéncia profissional através de algum
estagio ou trabalho voluntario numa instituicdo sem
fins lucrativos, no entanto ainda esta a pesquisar a
melhor opcdo, pois existe muita informacdo na
internet. Sendo da geracao dos nativos digitais, usa
o telemovel todos os dias principalmente para ir as
redes sociais relacionar-se com 0s seus amigos e
partilhar certas mensagens no seu Instastory que
vao ao encontro das causas sociais que mais a
preocupam, como € o caso da comunidade

LGBTI+, criancas, idosos e as burlas online.

5.3. Téticas

Figura 20 — Persona 3
(Fonte: Canva)

De acordo com Caramez (2013), a presenca nas redes sociais por si sé ndo vai

gerar retorno se ndo ‘“alimentarmos” convenientemente essa presenca de forma ativa.

Posto isto, primeiramente é importante definir quais as plataformas em que faz mais

sentido apostar e hierarquiza-las, uma vez que tem de se ter em atencdo o nimero de

elementos da equipa e competéncias, bem como o orcamento disponivel para a

implementacdo do plano de comunicacéo digital (Monteiro et al., 2014).

Foram, entdo, identificados, conforme a tabela seguinte, quatro canais como

prioritarios e trés como secundarios, sendo estes ultimos utilizados se existirem recursos.
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Website Facebook Instagram Twitter Linkedin Youtube Newsletter

APAV

Tabela 24 - Canais digitais prioritarios (P) e secundarios (S) do plano estratégico de

comunicacéo digital

A escolha do website como prioritario deve-se ndo so por ser, tal como refere
Ferreira (2019), um ponto de partida para a criacdo de relacionamento entre as pessoas e
as marcas, mas também pelas conclusdes do benchmarking onde foi possivel verificar

uma grande quantidade de pontos de melhoria a realizar.

O Facebook e o Instagram, foram considerados canais prioritarios por serem 0s
canais de comunicacdo digital para 0s quais no questionario existiu maior niamero de
participantes a indicar pontos de melhoria, bem como pela APAV apresentar neles um

elevado nimero de fas, mas as suas publicacdes ndo gerarem grande interacao.

A newsletter, sera um dos canais prioritarios desta proposta, pois, apesar de no
benchmarking se ter verificado que as outras associacdes também utilizam este canal,
pretende-se que a APAV se diferencie e destaque, publicando de uma forma semanal. Tal
como refere Faustino (2019), se existe uma regularidade de contetdos publicados no blog,
manter uma newsletter € fundamental para comunicar com o publico e como forma de

promover esse contedido.

Importa referir que a escolha do Youtube como secundario, apesar de ser social
media mais utilizado em Portugal segundo o estudo realizado pelo Hootsuite e a We Are
Social, como secundario deve-se ao facto de no questionario realizado ter sido juntamente
com o Twitter e o Linkedin, o canal de comunicacéo digital da Associa¢do ao qual mais
de metade dos participantes do inquérito ndo soube responder ou ndo indicou nenhum

aspeto a melhorar.

De seguida, sera apresentado o que se pretende fazer em cada um dos canais de
comunicacgdo digital indicados para se atingir os objetivos do presente plano estratégico

de comunicagéo digital.
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5.3.1. Reestruturagéo do website

Como verificado no capitulo da analise, existe um excesso de informagdo na
homepage do website da APAV assim como a auséncia de compatibilidade com
diferentes tipos de dispositivos. Face a isto e com o objetivo principal de melhorar a

experiéncia do visitante, propde-se a reestruturacao deste canal de comunicagdo digital.

Para a reestruturacdo do website, a APAV deve contratar os servigos de um ou
mais web designers, pois, até a data, a Associacdo ndo possui recursos humanos com

essas competéncias.

Assim sendo, espera-se que ao aceder ao website http://www.apav.pt/, bem como

aos websites da Associacdo nos restantes idiomas, o visitante encontre uma pagina
principal que, indo ao encontro das cores do logétipo da Associacdo (vermelho, preto e
branco), apresenta em primeiro lugar, tal como se verifica na figura 21, no canto superior
esquerdo o logotipo e no canto superior direito 0 menu, a hiperligacdo para os websites
em outros idiomas e o motor de pesquisa do site. De seguida, terd um conjunto de imagens
fortes e apelativas, sendo cada uma referente a cada tipo de crime em que a APAV atua e
que alternam automaticamente, bem como dois botdes, de forte visibilidade, que
direcionam para paginas sobre informacdes de como se pode pedir ajuda e como se pode

ajudar a Associacdo.

APAV

Apoioa\'j[ima Quem somos O que fazemos Procuro apoio Quero ajuda Blog Agenda Contactos «

Preciso de ajuda

Quero ajudar

Figura 21 — Proposta de restruturagéo do website da APAV
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Depois da imagem e botbes para ajudar a Associacdo e ser ajudado pela
Associacdo, o visitante ao descer a pagina, terd, tal como se verifica na figura 22, as
ultimas publicagdes do blog da Associacdo, sendo que estas vdo aparecer com uma
imagem e um pequeno texto, que ao clicar permitem a visita ao blog. No final do conjunto
das imagens relativas as publicacfes do blog existira, igualmente, um botdo para que o

visitante possa ver mais publicacdes e ser direcionado para o blog.

APAV
Apoioé\'ilima Quem somos O que fazemos Procuro apoio Quero ajuda Blog Agenda Contactos <« — =z Q pesquisar

Ultimas publicacdes do blog

Mais publicagdes

Figura 22 - Proposta de restruturacdo do website da APAV

De seguida, ainda na pagina principal, continuando a descer, o visitante terd a
possibilidade de ver um pequeno resumo da agenda da APAV e para mais informacdes

ou mais eventos terd um botdo destinado a esse efeito (figura 23).
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APAV

.»\poioil\'ilima Quem somos O que fazemos Procuro apoio Quero ajuda Blog Agenda Contactos -

Agenda APAV

1 12 21 24

Setembro Setembro Setembro Setembro

Mais eventos

Figura 23 — Proposta de restruturacdo do website da APAV

Quase no final desta pagina, como se verifica na figura 24, o visitante terd a
possibilidade de subscrever a newsletter da associacdo preenchendo um pequeno
formulério. Por fim, no rodapé estard o menu secundario e as hiperligacGes para 0s

restantes canais de comunicacao digital da Associacao.

APAV

r\pOiO PRUTT TRl Quem somos O que fazemos Procuro apoio Queroajuda Blog Agenda Contactos -

SUBSCREVA A NEWSLETTER

ENVIAR >

Sugestdes FAQ's  Politica de Protecdo de Dados Contactos fYD0Oin

Figura 24 - Proposta de restruturacdo do website da APAV
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Relativamente ao menu na barra superior do website, sera constituido por:

1)

2)

3)

4)

5)
6)

7)

Quem somos, ao inveés do atual titulo APAV- para apresentar a Associacao,
no submenu Somos APAYV, iria-se utilizar um video e um texto apelativo. Para
além deste submenu, este menu mantera os seguintes submenus: Historia;
Visdo e Missdo; Principios e valores; Estrutura organizativa; Estratégia;
Prestacdo de contas; Prémios e distincGes e acrescentar-se-a 0 submenu
relativo as estatisticas; parceiros (com hiperligacdo para 0s respetivos
websites);

O que fazemos - para apresentar as causas em que a APAV atua bem como o
que tem feito para apoiar as vitimas desses crimes. Portanto, existira um
submenu com o0s seguintes topicos: Areas de atuacdo; Como atuamos;
Formacdes; Projetos; Campanhas.

Procuro apoio - o utilizador ao clicar nesta opcdo visualizard uma imagem do
namero e horéario da linha de apoio a vitima; s6 clicando no close aparecerao
0s tipos de crime, a descricdo dos mesmos, como a APAV atua e quais 0S
direitos das vitimas de acordo com o crime.

Quero ajudar - tal como acontece no website atual, o visitante quando clica
nesta opcao terd de escolher entre particular e empresas. Tanto no particular
como nas empresas tera de escolher entre as varias opcles (ex. para
particulares: Voluntariado; Donativos regulares/pontuais; Consignacao IRS;
APAYV associados; Loja APAV; eventos solidarios) que irdo aparecer numa
imagem juntamente com um botdo que os direciona para Saber mais
informacdes.

Blog

Agenda- para divulgar e informar sobre eventos e formacdes organizados pela
Associagdo ou onde esta marcara presenca.

Contatos

O menu secundario, localizado no rodapé, sera constituido por:

1)

2)

Sugestdes - para recolher ideias para o site ou para a propria Associacgao, que
o utilizador pode submeter num formulario devidamente atualizado;
FAQs - para consultar questdes mais frequentes relacionadas com a

Associacao;
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3) Politica de Protecdo de Dados

4) Contactos — inclui-se novamente, pois é fundamental.

5) Social Media — HiperligagOes para os restantes canais de comunicacéo digital
que a Associacao esta presente. Aparecerao através de icones no canto inferior

direito.

No canto inferior esquerdo do website também estard sempre disponivel um
chatbot, que funcionara associado ao Messenger do Facebook, para que possa existir um
contato imediato entre o visitante e a Associagdo e consequentemente uma melhor

experiéncia.

Por fim, importa referir que tudo isto, elaborado pelos servigcos de web design,

sera com base e para os varios dispositivos méveis.

5.3.2. Criacdo de blog

O blog sera um complemento do website e, tal como referido anteriormente, estara
incluido no menu da barra superior do site. Assim, o visitante tera a possibilidade de estar
a par das novidades da Associacdo, bem como aprofundar os seus conhecimentos sobre

os diversos temas que se relacionam com as causas em que a APAV atua.

O blog seréa atualizado com uma periodicidade de pelo menos 3 publicacdes por
semana. As publicac@es irdo ao encontro dos conteidos que estdo atualmente na pagina
principal do website da Associacdo, ou seja, conteidos relacionados com a divulgagéo
das campanhas, estatisticas, eventos que a APAV organiza bem como 0s que estara
presente e a comemoragédo de dias que se relacionem com as causas em que atua. No
entanto, para além destes temas, propde-se que o blog também tenha contedos sobre
curiosidades da APAYV, entrevistas com voluntarios, estagiarios e colaboradores, bem

como conteudos produzido por estes ultimos.
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A estrutura-modelo das publicacdes do blog, sera:

1) Titulo - aqui tera de se ter sempre em atencéo a inclusdo da palavra-chave
principal da publicacéo

2) Resumo - Serd usado para compor a metadescri¢do da publicacéo.

Depois do resumo o visitante tera um botdo para continuar a ler mais e, caso

clique, sera direcionado para outra pagina que teré:

3) Introducéo

4) Desenvolvimento - sempre que possivel fazé-lo a partir de tdpicos, para
aumentar os H2, H3

5) Concluséo

6) Call to Action — para a assinatura da newsletter que estara disponivel no
final da pagina.

Tentar-se-4, sempre que possivel, utilizar imagens nos textos, de forma a, tal como
refere Faustino (2019), tornar o contetdo visualmente mais apelativo, facilitando a leitura

e conferindo uma maior relevancia a determinados temas.

Propde-se ainda que no texto do contetdo, que terd pelo menos 300 palavras como
sugere Marques (2021), se recorra a links internos, para outros contetudos presentes no
website ou blog da APAV e, também, a links externos, para conteldos considerados
relevantes de um outro site. Os links internos e externos nos contetidos sao um dos aspetos
menos tidos em consideracdo e que permitem, ndo sé ajudar o visitante como ganhar

relevancia do préprio conteudo aos olhos do Google (Faustino,2019).

Os conteudos deverdo ainda ter um formato partilhdvel nos varios canais de
comunicagéo digital (Facebook, Twitter, Linkedin, Messenger,WhatsApp e E-mail) bem

como ter a possibilidade de deixar um gosto ou um comentario.

E ainda sugerido uma analise regular, de trés em trés meses, através do Google
Analytics dos conteidos que geram mais interesse para que sejam mais divulgados e

voltar a esse tema com uma abordagem diferente.
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5.3.3. One-page SEO

A partir do benchmarking, verificou-se que o website da APAV apresenta grandes
fragilidades a nivel de SEO (45/100%) principalmente quando comparado com as outras

associa(;(”)es concorrentes.

Relativamente as palavras-chaves, o principal pilar de SEO (Marques, 2021), a
APAYV, como verificado, ndo apresenta um resultado favoravel e, por isso, propde-se que

utilize ferramentas proprias como por exemplo o KWFinder (http://bit.ly/appkwfinder)

para criar uma lista de palavras-chave com base na combinagdo de trés fatores
fundamentais referidos por Marques (2021): relevancia, volume e concorréncia. A
situacdo perfeita na escolha seria uma palavra-chave altamente relevante, com um bom

volume de pesquisa, mas com fraca concorréncia.

Face a isto, e com base na ferramenta KWFinder, foi elaborada a seguinte lista
como uma proposta das palavras-chave mais adequadas a serem utilizadas pela APAV
nos seus conteddos. De acordo com Faustino (2019), esta ferramenta tem como vantagem
possibilitar uma analise holistica de tudo o que esteja relacionado as palavras-chave
pesquisadas, nomeadamente o valor de CPC médio para anunciar no Google Ads, o nivel
de competicdo para anunciar em PPC e ainda o Keyword SEO Difficulty, um indice cujos
valores variam entre 0 a 100 e que mede basicamente a dificuldade em posicionar um
conteddo em primeiro lugar no Google para esse termo de pesquisa, tendo em
consideragdo todos os concorrentes posicionados nos resultados organicos para essa

pesquisa.
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Keyword VVolume mensal Dificuldade CPC - custo | Dificuldad
SEO por clique e paga
1 Associacdo 10 000 37 0,22€ 0
2 | Apoio a vitimas 700 27 N/A 0
contato

3 Discriminacédo 6300 22 N/A 1

4 Preconceito 3300 39 N/A 0

5 violencia 1000 41 N/A 0

6 violencia 8900 40 N/A 0
domestica

8 Burla 1300 24 N/A 0

9 Igbt 16 800 43 0,08€ 2

10 crimes 900 23 0,10€ 0
rodoviarios

Tabela 25 — Lista de sugestdes de palavras-chave elaboradas pela propria com base no
KWFinder

No entanto, a Associacao tera ainda de adaptar as palavras-chave ao longo do

tempo, preferencialmente num espaco de trés meses pois, tal como refere Marques (2021),

0s interesses, 0s temas centrais e 0s assuntos relacionados mudam com o passar do tempo.

Um outro ponto de melhoria em relagdo ao SEO referido no benchmarking diz

respeito a informacdo do cabecalho do website que deverd ter um maior nimero de

carateres para ser bem avaliada e por isso foi definida a seguinte proposta:

Titulo: APAV PT - Associacdo Portuguesa de Apoio a Vitima

Meta descrigdo: “Somos uma instituicdo particular de solidariedade social que tem

como objetivo apoiar cidaddos vitimas de qualquer tipo de crime. Ligue: 116

006!
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Google apav x m § Q

Q, Tudo (] Imagens Q Maps [ Noticias [*] Videos i Mais Ferramentas

Cerca de 602 000 resultados (0,56 segundos)

https://apav.pt » apav_v3 » index.php ~

APAV PT - Associacéo Portuguesa de Apoio a Vitima

Somos uma instituigao particular de solidariedade social que tem como objetivo apoiar
cidad&os vitimas de qualquer tipo de crime. Ligue: 116 006!

Figura 25 — Proposta de titulo e meta descricdo do site da APAV

Para além do referido anteriormente, importa acrescentar que se tera sempre em
atencdo os textos alternativos aos ficheiros multimédia, para, tal como refere Faustino
(2019), permitir posicionar a(s) palavra(s)-chave também na otimizacdo das imagens e

gerar trafego a partir das figuras no Google.

5.3.4. Web Display

Investir em apenas técnicas de SEO pode ndo ser suficiente para a Associacao
alcancar o seu publico nos motores de busca e, por essa razdo, propde-se que a APAV
também aposte em campanhas de Google Ads, mais concretamente em campanhas na rede
de Display.

Neste sentido, e de acordo com o objetivo de aumentar a notoriedade da
Associagdo, propde-se a utilizagdo de banners em websites estratégicos de acordo com a
causa em questdo. Estas campanhas serdo caracterizadas pelo uso de imagens impactantes
relacionadas cada uma com um crime especifico que, ao clicar, expandem-se e
apresentam um GIF sobre as varias causas a que se dedica APAV incluindo um call to
action no final. Ou seja, quando, por exemplo, o utilizador entrar num website sobre
ofertas de emprego ira visualizar um banner com uma imagem sobre trafico de seres
humanos e quando clicar tera a possibilidade de ver as restantes causas sobre as quais a

Associacdo atua e como pedir ajuda.

A tabela seguinte apresenta uma sugestdo em relacdo aos websites e & causa que

aparecera em cada anuncio.
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Causa

Website(s)

Violéncia doméstica

Website de jornais generalista, blogs de
lifestyle, jornais desportivos (principalmente

para atrair homens vitimas).

Violéncia contra pessoas idosas

Websites de jornais generalistas, de
jornais/blogs sobre salde e de associa¢fes

de idosos.

Violéncia sexual contra criangas e jovens

Websites de jogos online e de séries/filmes.

Violéncia contra pessoas LGBTI+

Websites de festivais LGBTI+ e

revistas/blog de lifestyle.

Discriminagio Racial e Etnica

Websites de ofertas de empregos e de jornais

generalistas.

Trafico de Seres Humanos

Websites de ofertas de empregos

Bullying Websites de escolas/faculdades e blogs
educativos
Burla online Websites de jornais econémicos

Crimes rodoviarios

Websites de venda de carros, de escolas de

conducéo

Tabela 26 - Websites relacionados com algumas das causas da APAV Uteis para

campanha de rede Display
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5.3.5. Social Media

Como verificado na anélise e no decorrer do estagio, a APAV marca presencga na
maioria dos social media, mas sem uma estratégia de conteido adaptada a cada um deles,
ndo seguindo, na maioria das vezes, um planeamento. Face a isto e para aumentar o
envolvimento dos fas/seguidores da Associacao, propde-se a definicdo de uma estratégia

no social media.

Primeiramente, os conteddos, apesar de, na maior parte das vezes terem temas
semelhantes, deverdo ser adaptados a natureza de cada social media, no entanto a

comunicacdo da Associacdo em cada um deles e no seu conjunto seré sempre coerente.

PropGe-se também que, para aumentar o numero de visitas ao website a partir dos

social media, exista, sempre que possivel, hiperligacGes para 0 mesmo.

Assim para cada social media, propdem-se as seguintes acoes:

Facebook - apesar de se ter verificado que, de uma forma geral, a APAV tem
uma forte presenca nesta rede social, € necessario melhorar certos pontos, mais
concretamente 0s incentivos a call to action. Assim sugere-se que 0s conteudos
publicados serdo, na sua maioria, semelhantes aos atualmente existentes, no entanto,
sempre gue possivel, acrescentar-se-a na descri¢cdo por exemplo uma pergunta, de modo
a que a comunidade de fas e outros interajam com a publicacdo e consequentemente
aumente a taxa de engagement e o alcance das publicacdes. Estes contelidos serdo
publicados pelo menos uma vez por dia, no melhor horario indicado pelo Facebook
Insights, e serdo em varios formatos (imagem, video, texto, lives) de forma alternada.
Propde-se ainda a ativacdo da loja no Facebook, associada a loja online da APAV?2 para
que, nas publicacdes que visam a divulgacéo dos produtos, os fas e ndo fas possam ajudar
atraveés deste meio a Associa¢do mais rapidamente. Para aproveitar todo o potencial do
Facebook, é também importante investir nesta rede social através da promocdo das

publicacGes, principalmente as que tenham como tema alguma causa a que a Associagao

22 https://www.apav.pt/loja/apav/
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se dedique, por exemplo o cibercrime, para ndo sé aumentar a interacdo, como também
aumentar a notoriedade da Associacdo em relacdo a essa causa. Adicionalmente,
pretende-se a criacdo de campanhas, relacionadas com as da rede Display, através do

Facebook Ads, para sobretudo divulgacdo da marca e interacéo.

Instagram - Nesta rede social, o contetdo sera focado em imagens e videos curtos
ndo apenas relacionados com campanhas de sensibilizacdo, datas comemorativas e
iniciativas da Associa¢do, mas também dos seus rostos através de testemunhos, de
historias reais e do proprio dia a dia, de forma a se perceber a eficacia das publicacdes
mais humanizadas. Tentar-se-a, quando possivel, que as publicacdes tenham sempre um
design semelhante que ndo fuja muito as cores do logétipo da Associagdo, mesmo que
por vezes o tema seja semelhante ao do publicado nas restantes redes sociais, permitindo
assim um estilo proprio. A acompanhar este conteudo, existiram descri¢Ges breves que,
no seu final, terdo um call to action, como uma simples pergunta, e hashtags como #apav
e #causa, para que o conteldo seja mais facilmente encontrado por terceiros. Este
contetdo seré publicado, tal como no Facebook, pelo menos uma vez por dia e com base
no horario mais conveniente verificado nas estatisticas do Instagram. Também se utilizara
0s stories para um conteddo ainda mais interativo através de quiz e da publicacdo do dia
a dia da Associacdo. Tal como no Facebook, nesta rede social também se sugere a
introducdo da loja para os seguidores terem um melhor acesso a mesma e assim poderem
ajudar com maior facilidade a Associacdo. Sugere-se ainda 0 uso dos destaques por tipo
de crime no perfil da Associacdo, seguindo a légica do design das publicacdes do feed e
dos stories, para apresentar as areas de atuacdo da APAV. Por fim, o recurso a anincios

é também proposto através da promocao de publica¢des, para aumentar a interacao.

Twitter - o contetdo estaré relacionado com as novidades ou curiosidades da
APAV. Serdo pequenas frases e de preferéncia sobre situacfes que estdo a acontecer no
momento estando sempre presentes as hashtags, semelhantes as do Instagram. Propde-se
também que a Associa¢do comece a “dar um fav” ou responder aos tweets, para incentivar
a interacdo. Por fim, recorrer-se-a4 ao Twitter Ads, através da promocao de tweets, para
atrair trafego para o website ou algum contetdo especifico do blog que esteja em

discussdo no momento.
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Linkedin - nesta rede social de cariz profissional, o contetdo serd sobretudo
sobre as causas que a APAV apoia, bem como a partilha de noticias de imprensa
relacionadas com a Associa¢do, oportunidades de emprego ou estagio. Sugere-se um
minimo de trés publicagcbes por semana, de preferéncia em formato de video com
legendas. Sempre que possivel, as publicagdes terdo perguntas para promover o debate
sobre um determinado tema relacionado com a Associacdo. A organizacdo também ira
responder a comentarios para permitir o reforco da sua presenca na rede. Propde-se ainda
o uso do Linkedin Ads, principalmente quando forem desenvolvidos videos com contetdo

reflexivo para aumentar a interagéo.

Youtube - serdo criadas playlists com contetdo sobre cada uma das causas da
APAV, a sua historia e missdo, com entrevistas aos colaboradores, testemunhos sobre
voluntariado e estagio, videos dos eventos e atividades realizadas, entre outros, que serdo
partilhados nos diversos canais de comunicacdo digital da Associacdo. Com estas
playlists o publico ja ndo tera dificuldade em encontrar aquilo que lhe desperta maior
interesse. Tal como nas propostas anteriores, propde-se a utilizacdo de antncios no canal
de Youtube da Associacdo. O anuncio sera uma adaptacdo do banner utilizado nas
campanhas de rede Display, mas em formato video e aparecera antes, durante, ou depois

do video que o utilizador pretende visualizar e que este podera ignorar ap6s 5 segundos.

Na tabela seguinte, apresenta-se uma proposta da agenda semanal para as
publicacbes da APAV nos social media. Como ndo foi possivel analisar os melhores

horarios para as publicacGes nos diferentes canais, a agenda ndo apresenta fuso de horario.

Segunda  Terca  Quarta Quinta Sexta Sédbado Domingo

Facebook v 4 v v v 4 v

Instagram v 4 v v v v v
Twitter 4 v v v v v v
Linkedin 4 v v
Youtube v
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Tabela 27 - Agenda semanal de publicacbes da APAV

5.3.6. E-mail

Na analise verificou-se que a APAV atualmente recorre a esta ferramenta para o
envio mensal da Newsletter aos individuos que a solicitaram através do website da

Associacao, apesar da fraca visibilidade dessa funcionalidade.

Tendo em conta que a concorréncia também utiliza este canal de comunicacgéo
digital da mesma forma que a APAV e de forma a destacar a Associacdo, sugere-se que
as acOes de e-mail marketing sejam alargadas e personalizadas. Nesse sentido, propde-se
a utilizacao de e-mails transacionais, com o objetivo de sempre que alguém preencher os
formularios a solicitar a newsletter recebera um email de agradecimento. Importa referir
que sera acrescentado ao pedido de subscricdo da newsletter o nome da pessoa, como
verificado na figura 24, pessoa para que o email de agradecimento seja personalizado.

Em relacdo a Newsletter, sugere-se ainda que estas deixem de ter um caréater
mensal para passar a ter uma periodicidade semanal. O grande objetivo destas Newsletters
ndo é apenas demonstrar o que é feito pela Associacdo, mas também aprofundar os
conhecimentos dos leitores em relacdo as causas apoiadas pela APAV, bem como leva-
lo a pedir mais informacdes sobre as mesmas, e, quem sabe, pedir apoio ou ajudar de

alguma forma a Associagao.

Neste sentido e em conformidade com o definido para os conteidos nos restantes
canais digitais, a Newsletter ndo abordara apenas temas relacionados diretamente com a
APAV, como por exemplo campanhas e eventos, mas também divulgara conteudo

reflexivo.

Importa ainda referir que, de forma a promover 0s restantes canais de
comunicacdo digital da Associacdo, no final de cada Newsletter estard sempre presente

uma hiperligacao para estes.
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De seguida, pode-se verificar de forma sucinta o conjunto de a¢des propostas para

atingir os objetivos (tabela 28), a calendarizagéo (tabela 29) de cada a¢do e uma previséo

do orgamento (tabelas 30), sendo possivel verificar no anexo 3 o detalhe deste ultimo.

Objetivos

Plataformas

Acdes Taticas

Aumentar a notoriedade da

- Conteldos no blog

partilhas)

APAV enquanto organizacao BLOG - Campanhas de Rede
que apoia vitimas de todos o0s SOCIAL MEDIA Display
tipos de crimes, seus E-MAIL - Anuncios nos Social
familiares e amigos. Media

- Newsletter Semanal
Melhorar a experiéncia dos WEBSITE - Reestruturacédo
visitantes no website - Técnicas SEO
Aumentar o envolvimento - Conteudo adaptado a
dos seguidores/fas nas redes cada Social Media;
sociais (gostos, comentarios, SOCIAL MEDIA - Mix de contetdos

referentes a
Associacao e
contetdos mais
humanizados e
reflexivos;
- Uso de call-to-action
- Resposta ao feedback

do publico.

Tabela 28 - A¢des por objetivos do plano de comunicacéo digital
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Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez
Reestruturagéo X X X
do Website
Criacdo do Blog X X
Técnicas On- X X X X
Page SEO
Campanhas X X X X X X
Display
Gestdo das X X X X X X X X X X X X
Social Media
Anuncios nos X X X X
Social Media
E-mail X X X X X X X X X X X X
transacional +
Newsletter
Semanal
Tabela 29 - Calendarizagdo do Plano de Comunicagdo Digital
Acéo Orcgamento
Reestruturacdo do Website + Criacédo de 13 620€
Blog
SEO 0€
Campanhas Rede Display 12 420€
Social Media
- Gestéo dos Social Media 0€
- Anuncios nos Social Media 2 688€
E-mail transacional + Newsletter Semanal 0€
Total 28 728€

Tabela 30 - Orgamento das a¢des do Plano de Comunicagéo Digital
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6. Acao - Aproximacao e envolvimento

Neste capitulo, que consiste na terceira fase do Plano E, serdo definidas as acGes
a tomar em relacdo ao feedback dos utilizadores faces as a¢gdes desenvolvidas.

O responsavel pelas redes sociais e website encarregar-se-a4 de responder, em
tempo util, a todos 0os comentarios/mencgdes sejam bons ou maus. Se existir um padrdo
consistente no feedback, tentar-se-a, sempre que possivel, abordar essa preocupagdo no
respetivo canal de comunicacdo digital para que todos os publicos possam ver que a
organizagdo esta a ouvi-los. Ao mesmo tempo, a Associacdo participara de conversas e
debates que estejam relacionados com as suas causas, principalmente no Linkedin, para

aumentar a sua notoriedade e alcance nos canais de comunicagéo digital.

Serdo, ainda, tal como sugere Monteiro et al (2014), estabelecidos processos de
gestdo de crise através do desenvolvimento de um plano de contingéncia (tabela 31) que
terd como responsaveis 0s membros da Unidade de Comunicacdo e Marketing da

Associacao.

Ocorréncia Acdo a tomar

Website e blog ndo funcionam - Verificar a ligagéo da internet;

- Verificar o problema juntamente
com o técnico de informatica da
Associacao;

- Caso ndo se consiga solucionar,
entrar em contacto com 0s servigos

e blog;

- Comunicar, atraves dos restantes
canais de comunicacéo digital, o
sucedido, pedindo desculpas e
garantindo que tudo esta a ser feito
para a resolugéo.

responsaveis pela criacdo do website

Comentarios negativos no contetido do blog - Agradecer pela comunicacao;

- Tentar perceber o que levou a esse
feedback;

- Ser imediatos na resposta;

Anuncios deixam de funcionar - Tentar perceber o0 que motivou a
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falha e caso néo se consiga
solucionar, contatar a plataforma
responsavel;

Social Media invadido

Tentar aceder através de uma nova
palavra-chave;

Desativacdo de inicio de sessdes
noutros dispositivos;

Caso ndo se consiga, entrar em
contacto com o Social Media
invadido;

Criar nova palavra-chave com grau
elevado de dificuldade.

Confirmar o conteudo publicado e as
mensagens enviadas.

Comentarios/ mengdes negativos sobre a
Associacao no Social Media

Agradecer pela comunicacéo;
Responder num curto espaco de
tempo;

N&o dar respostas pré-elaboradas;
Tentar perceber, preferencialmente
de forma privada, o que levou a esse
feedback.

Poucas aberturas de emails

Garantir que os emails estdo a ser
entregues;
Melhorar os assuntos dos emails;

Queixas de excesso de emails recebidos

Envio regular de emails de
inquéritos de satisfag&o.

E-mail invadido

Tentar aceder atraves de uma nova
palavra-chave;

Desativacao de inicio de sessdes
noutros dispositivos;

Verificar com técnico de informaética
as definigdes de seguranga.

Tabela 31 — Plano de contingéncia
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7. Avaliagao - desempenho

Nesta quarta e ultima fase do presente plano estratégico de comunicacao digital,

ir-se-& monitorizar e avaliar o desempenho da comunicacdo digital da APAV, avaliando

os resultados e, caso seja necessario, fazer ajustamentos.

Assim, na tabela seguinte, serdo apresentados os principais indicadores de

desempenho, meios de verificacdo e métrica que se tera de ter em considerag&o.

Acéo

Verificacdo

Meétrica

Website e blog

Google Analytics

Sessdes (visitas), tempo
médio da sessdo, pagina por

visita e taxa de rejeicéo.

SEO

Google Analytics e Google
Search Console

Tréafego organico, numero
de palavras-chave organicas,
palavras-chave na primeira
pagina, backlinks e

principais paginas.

Facebook

Facebook Insights

Seguidores, alcance,
visualizacdo de videos,
interagdo, mensagens e

conversoes.

Instagram

Estatisticas Instagram

Seguidores, alcance, visitas
ao perfil, cliques para o site

e interacdo

Twitter

Estatisticas Twitter

Seguidores, mengdes,

alcance e interacéo

Linkedin

Estatisticas Linkedin

Seguidores, alcance e

interacdo

Youtube

Estatisticas Youtube

Subscritores, videos
publicados, visualizagdes e

tempo médio de
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visualizacdo.

Email

Plataforma de email

marketing

Taxa de aberturas e taxa de

cliques

Tabela 32 - Avaliacao das agdes, elaboracdo prépria baseada em Marques (2021)
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Conclusao

A APAV tem como missdo apoiar vitimas de crime, como também o0s seus
familiares e amigos, prestando-lhes servigos de qualidade, gratuitos e confidenciais, bem
como contribuir para o aperfeicoamento das politicas publicas, sociais e privadas
centradas no estatuto da vitima. Para alcancar essa missao, esta organizacdo do terceiro
setor tem na comunicacéo digital uma grande oportunidade. De facto, o digital, tal como
verificado no enquadramento tedrico, permite a qualquer organizacdo alcancar um
elevado numero de pessoas de formas simples e sem custos elevados e tem ganho cada
vez mais importancia, principalmente com o surgimento da pandemia da doenca da
Covid-19. No entanto, apesar da Associacdo ja beneficiar desta oportunidade, uma vez
que tem uma presenca digital abrangente, verificou-se durante o estagio realizado a

existéncia de falhas na sua estratégia de comunicacéo digital.

Face a isto, 0 presente relatorio de estagio desenvolveu uma proposta de um plano
de comunicacdo digital para esta organizacdo com base no modelo definido por Monteiro

et al (2014), conhecido por plano E.

Primeiramente, foi realizada a analise interna, que permitiu verificar entre outras,
a presenca da organizacdo em varios canais de comunicacdo digital. De seguida, na
analise do potencial utente/apoiante, que se realizou com recurso ao inquérito por
questionario, verificou-se que a APAV tem uma grande notoriedade em relacdo a causa
da violéncia doméstica, no entanto limitada no que diz respeito as restantes causas em
que atua, bem como uma forte presenca digital, mas com interacdo reduzida. Foi ainda
realizada uma comparacdo entre a Associacdo e principais concorrentes identificados, a
partir da técnica de brenchmarking. Com a finalidade de diagnosticar a situacdo da
APAV, foi realizada uma analise de contexto recorrendo a PEST que conjuntamente com
os resultados obtidos no questionario e benchmarketing possibilitou realizar a analise
SWOT. Por fim, e de modo a identificar as opcdes estratégicas prioritarias, procedeu-se

ao cruzamento da SWOT, do qual derivou a SWOT Cruzada.

Depois da analise, definiu-se a estratégia de comunicagdo que visou responder aos
objetivos propostos, ou seja 0 aumento da notoriedade da APAV enquanto organizagédo
que apoia vitimas de todos os tipos de crimes, a melhoria da experiéncia dos visitantes no

website e 0 aumento do envolvimento dos seguidores/fas nas redes sociais em que a
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Associacdo estd presente. A restruturacdo do website, criagdo do blog, técnicas SEO,
campanhas de rede display, gestdo dos social media e o uso de email marketing foram as
acOes definidas para alcancar os objetivos da proposta. Para alem disso, definiu-se um
plano de contingéncia e ainda as formas de monitorizagéo das taticas/acdes propostas para

permitir a eficicia destas.

No gue concerne as limitagcdes do estudo, estas relacionam-se com a investigacao
suporte utilizada. Recorreu-se ao inquérito por questionario devido a falta de
disponibilidade da autora para a realizacao de entrevistas presenciais, no entanto a escolha
desta técnica limita, por exemplo, o desenvolvimento de determinados pontos que
pudessem ter ficado menos claros, principalmente na parte da comunicacdo digital da
APAYV. Outra limitacdo esta relacionada com o uso da técnica de brenchmarking, pois s6
se abordaram os canais de comunicacédo digital em que a Associagdo esta presente, bem

como s6 se teve em consideracdo o espaco temporal de um més.

Relativamente as dificuldades sentidas, foram sobretudo relacionadas com a falta
de acesso aos dados relativos a newsletter da Associa¢do, como por exemplo, a taxa de
abertura, que fez com que este tema nédo fosse aprofundado com mais detalhe. Face a isto,
numa perspetiva de futuros estudos, recomenda-se a analise detalhada do email marketing
bem como um estudo dos publico-alvo em relacdo a subscri¢do de newsletter. Sugere-se
igualmente que seja explorado o marketing de influéncia, para perceber como pode a

APAYV beneficiar na sua comunicacao digital deste tipo de ferramenta.

Por fim, importa referir que acredito que o presente estudo permitira a APAV
compreender a importancia de seguir todas as fases que constituem um plano de
comunicacéo digital para ser bem-sucedida no mundo online e consequentemente atingir
0s seus objetivos. Acredito ainda que o estudo permitira o melhoramento das praticas dos

profissionais de comunicacgdo que trabalhem com organizacgdes do terceiro setor.
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Anexos
Anexo 1 - Organigrama atual da APAV
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Anexo 2 - Inquérito por questionario

Parte I: Os Portugueses e o terceiro Setor

1- Costuma ajudar/apoiar alguma organizacdo do terceiro setor (i.e., organizacédo

sem fins lucrativos, IPSS, Mutualidades, Fundagdes, Cooperativas, etc)?

1 Sim
"1 N&o (direcionado para a pergunta 3)

1 N&o, mas tenho vontade (direcionado para a pergunta 3)

2- De que forma ajuda/apoia essa(s) organizacao/organizacdes?
1 Donativo
71 Voluntariado
"1 Associado
1 Qutro:

3- Qual/Quais a(s) causa(s) que lhe desperta(m) maior sensibilidade?

1 Meio-ambiente

Animais

Idosos

Criancas

Discriminacdo racial e étnica
Violéncia doméstica

Qualquer tipo de violéncia

o o o o o o oodg

Outro:

Parte Il: A Associacdo Portuguesa de Apoio a Vitima (APAV)

4- Jaouviu falar da Associacdo Portuguesa de Apoio & Vitima (APAV)?

[1 Sim

"1 N&o (direcionado para 25)
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5- Como conheceu a APAV?

[

O o O o oo

Redes Sociais
Website

Eventos

Prémios APAV
Amigos / Familiares

Outro:

6- Costuma ajudar/apoiar a APAV?

[
[

Sim

Né&o (direcionado para a pergunta 8)

N&o, mas tenho vontade (direcionado para a pergunta 8)

7- De que forma ajuda/apoia?

[

[
[]
[]

Donativo
Voluntariado
Associado

Outro:

8- A que causa(s) associa a APAV?

Violéncia doméstica

Violéncia contra pessoas idosas
Violéncia sexual contra criancas e jovens
Violéncia contra pessoas LGBTI+
Discriminacdo racial e étnica

Tréafico de seres humanos

Bullying

Burla online

Crimes rodoviarios

QOutro:
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9- Conhece outra(s) organizacdo/organizagdes com causas semelhantes a da APAV?

[
[

Sim

N&o (direcionado para a pergunta 11)

10- Qual/quais a(s) organizacdo/organizagdes?

Parte I111: Comunicacéo digital da APAV e o seu impacto

11- E seguidor do trabalho e novidades da APAV em algum canal de comunicac&o
digital (ex: Website, Facebook, etc)??

[
[

Sim

Né&o (direcionado para a pergunta 25)

12- Dos canais de comunicacao digital da APAV, qual/quais segue?

(]
(]
[]
[]
[]
(]
(]
(]

Website
Facebook
Instagram
Twitter
Linkedin
Youtube
Newsletter
Outro:

13- Qual/quais o(s) motivo(s) para seguir o trabalho da APAV?

[]

O O o o O

Simpatia pela APAV

Sensivel a causa da APAV

Ja fui vitima
Familiares/amigos vitimas

A APAYV ja me apoiou/ajudou

Familiares/amigos ja foram apoiados pela APAV
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1 Apoio (ex: donativos) a APAV
-1 Qutro:

14- Costuma interagir (ex: gostos, comentarios, etc) com a APAV nos seus canais de
comunicacéo digital?
1 Sim (direcionado para a 15 e depois 17)

"1 N&o (direcionado para a 16)

15- Qual/quais o(s) motivo(s) para a interacao?
1 A comunicagdo digital da APAV incita-me a interagir com a Associagdo
nos canais digitais
Gosto de indicar se gosto ou ndo das publicacdes
Gosto de expressar a minha opinido através de comentarios

Sinto necessidade de partilhar certas mensagens

O o o o

Outro:

16- Qual/quais o(s) motivo(s) para a falta de interacéo?
71 N&o costumo interagir com organizagfes/marcas nos canais digitais
1 A comunicagdo digital da APAV ndo me incita a interagir com a
Associagdo nos canais digitais
1 Outro:

17- Que aspetos(s) melhoraria no Website da APAV?

Conteudo

Design

Velocidade (ex: tempo de carregamento da pagina principal)
Compatibilidade (ex: nos dispositivos moveis)

Interatividade (ex: possibilidade de pedir informagdo num chat)
Informacéo de contato (ex: maior visibilidade)

Nenhum aspeto a melhorar

Né&o sei/ndo respondo

O o o o o o o o O

Outro:
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18- Que aspetos(s) melhoraria na pagina do Facebook da APAV?

O O o o O oo

Qualidade das imagens/videos

Formato do contetido (ex: mais publicacbes em imagens)
Responsividade (ex: resposta da Associacdo aos comentarios)
Nenhum aspeto a melhorar

N&o sei/ndo respondo

Outro:

19- Que aspetos(s) melhoraria na pagina do Instagram da APAV?

O o o o o o oog

Qualidade das imagens/videos

Legendas nas publicacdes

Uso de hashtags interativos

Responsividade (ex: resposta da Associa¢do aos comentarios)
Nenhum aspeto a melhorar

Né&o sei/ndo respondo

Outro:

20- Que aspetos(s) melhoraria na pagina do Twitter da APAV?

I O O A

Tipo de linguagem
Tamanho do texto

Uso de hashtags

Nenhum aspeto a melhorar
N&o sei/ndo respondo
Outro:

21- Que aspetos(s) melhoraria na pagina do Linkedin da APAV?

O o 0o o o o

Formato do contetdo

Tamanho do texto

Interatividade (ex: participacdo em discussdes)
Nenhum aspeto a melhorar

N&o sei/ndo respondo

Outro:

22- Que aspetos(s) melhoraria no canal de Youtube da APAV?
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Descricdo dos videos
Qualidade dos videos
Duracédo dos videos
Nenhum aspeto a melhorar

N&o sei/ndo respondo

O O O o O O

Outro:

23- Segue a atividade e novidade de outra(s) organizagdo/organizagbes com causas
semelhantes a da APAV?
1 Sim

1 Na&o (direcionado para a pergunta 25)

24- Qual/quais a(s) organizacao/organizacoes?

Parte I11: Identificacdo Pessoal

25- Género
77 Feminino
1 Masculino
71 Outro

26- Faixa etaria
77 Menos de 18 anos

18-24 anos

25-34 anos

35-44 anos

45-54 anos

55-64 anos

65 e mais anos

O O OO O

O

27- Estado Civil
1 Solteiro(a)
'] Casado(a) / Unido de facto
"1 Divorciado(a)
7 Vidvo
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28- Nivel de escolaridade

[

N I Y I |

Até 0 2° ciclo (6° ano)

3° ciclo (9° ano)

Ensino secundario (12° ano)
Licenciatura
Pds-Graduagéo

Mestrado

Doutoramento

29- Distrito de residéncia
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Anexo 3 — Or¢camento e calendarizacédo detalhados

Restruturagdo do Website + Criacdo de Blog

Acio

Valor estimado®

Observacio

JAN | FEV |MAR | ABR | MAI | JUN | JUL | AGO | SET | OUT | NOV | DEZ
Restuturacio do website
principal na versio x X 3,000 €
portuguesa
Resmlmrac;ao dqs. . « 0.000 €
websites nos 3 idiomas
Alqamelllto (3€ por meés . < . < < < < . . < 120€
x 4 websites)
Criacdo de blog x x 1.500 €
Funcdo do
Manutengdo do website Informatico da
; X X X X X X X X X X 0€ - y
e blog Associacio que ja
tem um salario
Funcdo do
colaboradores da
i . Unidade de
Criacdo de contetudo do s
bl ’ X X X X X X X X X 0 €|Comunicacdo e
08 Marketing da
Assoclagdo que ja
tém um salario
SEO
Funcdo do
colaboradores da
L Unidade de
Técnicas de One Page o
SEO = X X X X 0 €|Comunicacdo e
’ Marketing da
Assoclacdo que ja
tém um salario
Campanhas Rede Display
Valor baseado no
valor mensal
indicado por um
Banner em websites jornal generalista
relevantes (690€ x 18 X X X X X X 12 420€|para banners
'websites) laterais com
possiblidade de
formato JPEG ¢
GIF
Social Media
Funcio do
colaboradores da
Unidade de
Gestdo de redes sociais x x x x x x x x x x x x 0 €|Comunicacio e
Marketing da
Assoclacdo que ja
tém um salario
Funcéo do
colaboradores da
Unidade de
Criagdo de conteidos X X x x x X x X X x x X 0 €|Comunicacéo e

Marketing da
Associacdo que ja
tém um salario
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|dniincios no Facebook

h
2
=
o

Valor médio de 6
vezes por més a
8€ por dia

\dnuncios no Instagram

576 €

Valor médio de 6
vezes por més a
8€ por dia

\dmiincios no Dwitter

288 €

Valor médio de 4
vezes por mes a
6€ por dia

ldnincios no Linkedin

288 €

Valor médio de 4
vezes por més a
6€ por dia

ldnincio no Youtube

960 €

Amincios todos os
dias do més acom
um gasto diario de
4€

Er

nail marketing

|Newsletters semanais

0€

Funcio do
colaboradores da
Unidade de
Comunicacdo e
Marketing da
Assoclacdo que ja
tém um salario

[Emails transacionais

0€

Funcgio do
colaboradores da
Unidade de
Comunicacao e
Marketing da
Assoclacdo que ja
tém um salario
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