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Resumo

A igualdade de género constitui um tema central na sociedade atual e, apesar dos avancos,
persistem barreiras e desafios estruturais.

Neste contexto, as associagdes sem fins lucrativos t€m um papel essencial na promogao do
bem-estar e na eliminagdo de desigualdades, sendo a comunicagao estratégica um elemento-
chave da sua missao. As Relagdes Publicas assumem, assim, uma fun¢ao decisiva, ao
desenvolverem estratégias que promovem a mudanga social.

Com base no estudo de caso da associagdo Inspiring Girls Portugal, este trabalho visa
compreender de que forma as estratégias de comunicagdo contribuem para o empoderamento
de jovens raparigas e para a promoc¢ao da igualdade de género. Sustentada por uma revisao de
literatura que articula os campos das Relagdes Publicas, da comunicagao para o
desenvolvimento e da igualdade de género, a investigagdo adota uma metodologia mista,
incluindo entrevistas a voluntarias e colaboradoras da associagdo, a analise de questionarios
aplicados em escolas e a avaliacdo critica dos seus canais digitais e presenca mediatica.

Os resultados permitiram perceber como a comunicagao estratégica se articula com a missao
institucional da associacao, identificar boas praticas e propor recomendacgdes para reforcar o
seu impacto social e comunicacional. Este estudo contribui, assim, para a reflexdo sobre o
papel das Relacdes Publicas no Terceiro Setor, destacando o seu potencial enquanto motor de

transformagao social, sobretudo na promocgao da igualdade de género.

Palavras-chave: relagdes publicas; comunicagdo para o desenvolvimento; associacdes sem

fins lucrativos; terceiro setor; igualdade de género



Abstract

Gender equality is a central issue in today's society, and despite progress, structural barriers
and challenges persist.

In this context, non-profit organizations play an essential role in promoting well-being and
eliminating inequalities, with strategic communication being a key element of their mission.
Public Relations thus plays a crucial role in developing strategies that foster social change.
Based on the case study of the Inspiring Girls Portugal association, this study aims to
understand how communication strategies contribute to the empowerment of young girls and
the promotion of gender equality. Supported by a literature review that interconnects the
fields of Public Relations, communication for development, and gender equality, the research
adopts a mixed methodology, including interviews with volunteers and employees of the
association, the analysis of questionnaires administered in schools, and the critical evaluation
of its digital channels and media presence.

The results allowed us to understand how strategic communication connects with the
association's institutional mission, identify best practices, and propose recommendations to
strengthen its social and communication impact. This study thus contributes to the reflection
on the role of Public Relations in the Third Sector, highlighting its potential as a driver of

social transformation, especially in promoting gender equality.
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Introducao

A igualdade de género ¢ um direito humano fundamental e uma condi¢do essencial para
alcancar a justica e coesao social, o desenvolvimento sustentavel e a paz duradoura (Comissao
para a Cidadania e a Igualdade de Género, s.d.).

De acordo com o European Institute for Gender Equality (2025), esta causa continua a ser um
dos principais desafios sociais e culturais a nivel global, influenciando areas fundamentais na
sociedade. Apesar de avangos legislativos e iniciativas promotoras, persistem estere6otipos de
género que limitam oportunidades, condicionam escolhas profissionais e afetam o
desenvolvimento pessoal de meninas e mulheres.

Neste contexto, o Terceiro Setor desempenha um papel essencial na promogdo de causas
sociais, culturais e ambientais, procurando responder a desafios que, muitas vezes, nao sao
plenamente assegurados e resolvidos pelo Estado nem pelo setor privado. As organizagdes da
sociedade civil constituem-se, assim, como atores fundamentais na esfera publica, promovendo
o bem-estar coletivo e a transformacao social (Lucio, 2024; Duran & Fernandez, 2010).
Independentemente da sua 4area de intervengdo, estas entidades enfrentam o desafio de
equilibrar a gestdo da sua reputacdo institucional com a fidelidade a missdo social que as
orienta. Assim, a comunica¢do estratégica e, em particular, as Relagdes Publicas,
desempenham um papel estruturante, ao mediar relacdes com os diferentes publicos e
contribuir para o desenvolvimento da sociedade (Eir6-Gomes & Nunes, 2012).

E neste panorama que a associagio sem fins lucrativos Inspiring Girls Portugal (IGP) surge
como um caso de estudo relevante, pelo seu trabalho no dominio da igualdade de género e do
empoderamento feminino em jovens raparigas. Através de iniciativas como workshops,
palestras e atividades de mentoria, esta organizagcdo procura nao s6 educar, como também
transformar percegdes, desconstruir esteredtipos e incentivar jovens raparigas a expandirem as
suas ambicdes pessoais e profissionais.

A presente investigagcdo tem entdo como objetivo analisar “Qual o papel das estratégias de
comunicac¢ao de associacdes sem fins lucrativos no empoderamento de jovens raparigas € na
promog¢do da igualdade de género? O caso da Inspiring Girls Portugal”, procurando
compreender de que forma a comunicacdo contribui para alcangar os objetivos de mudanga
social e para a concretizagao da missao institucional da associacao.

A estrutura do presente trabalho organiza-se em sete capitulos. O Capitulo I ¢ dedicado ao

“Terceiro Setor”, onde se explora o seu conceito, origem e evolugdo, primeiro a nivel



internacional e, posteriormente, no contexto portugués, refletindo sobre a sua importancia
social e econdmica, assim como os desafios que enfrenta atualmente.

O Capitulo II aborda a tematica da igualdade de género, analisando esta causa social a nivel
global e nacional, de modo a averiguar a sua relevancia e especificidades e refletir sobre a
forma como a comunicagdo, associada a promog¢ao da igualdade, pode contribuir para a
transformacgao social.

O Capitulo III ¢ dedicado a “Funcdo Social das Relagdes Publicas”, revisitando os principais
marcos historicos da area e destacando a sua relevancia estratégica no contexto das
organizagdes sem fins lucrativos, particularmente na promoc¢ao da sua sustentabilidade e do
seu impacto social.

O Capitulo IV apresenta a metodologia de investigagao adotada, de natureza mista, que incluiu
a andlise de questionarios, com respostas abertas e fechadas, elaborados e aplicados
anteriormente pela IGP em diferentes sessdes. A metodologia foi ainda complementada pela
realizacdo de cinco entrevistas a colaboradoras e voluntarias da organizagdao, bem como pela
informacgao recolhida na revisao de literatura.

O Capitulo V descreve a historia da IGP, desde a sua fundacao até a atualidade, analisando as
suas formas de atuagdo, presenga digital e visibilidade nos meios de comunicagao.

O Capitulo VI analisa, retine e discute os resultados obtidos a partir da analise dos questionarios
e entrevistas, procurando compreender como a comunicacao da IGP se articula com o tema da
igualdade de género, quais os seus processos internos € externos € os principais desafios que
enfrenta no setor e contexto social em que se insere.

Por fim, o Capitulo VII apresenta recomendacdes estratégicas, elaboradas a partir da andlise
dos questionarios, entrevistas e restantes materiais considerados na investiga¢do, com o
objetivo de aprimorar a comunicagao desenvolvida pela IGP.

Assim, ao articular a andlise empirica com uma reflexdo tedrica e critica sobre o papel da
comunicagdo estratégica no Terceiro Setor, esta investigacdo pretende contribuir para o
aprofundamento do conhecimento sobre a comunicagdo orientada para a mudanca social, em
particular no campo da igualdade de género. Espera-se que os resultados aqui apresentados nao
s6 valorizem a pratica da associacdo em estudo, como também sirvam de inspiragdo e

orienta¢do para outras organizagdes que atuam neste dominio.



Capitulo I - O Terceiro Setor

Este capitulo tem como propdsito analisar o Terceiro Setor, nomeadamente a sua origem ¢
evolucdao num contexto internacional e, posteriormente, nacional. Destacar-se-4, nesse sentido,

a sua relevancia social e econémica, assim como os desafios que enfrenta atualmente.

1. A Origem e Evolucio do Conceito de Terceiro Setor

O conceito de Terceiro Setor foi introduzido por Amitai Etzioni em 1973, no artigo “The Third
Sector and Domestic Missions”, publicado na Public Administration Review. Neste artigo,
Etzioni (1973) salienta que o debate em torno das respostas as necessidades sociais se centrava,
a época, na dicotomia entre solugdes publicas e privadas. No entanto, o autor destaca a
emergéncia de uma terceira via— o chamado Terceiro Setor — que se posiciona entre o Estado
e o mercado. Este setor, composto por formas organizacionais como associagdes voluntarias e
fundagdes sem fins lucrativos, ndo ¢ apresentado como uma proposta tedrica, mas como um
fendmeno social emergente que resulta de um conjunto de préticas e formas organizacionais
criadas para responder a necessidades coletivas que o setor estatal e lucrativo nao conseguem,
ou querem, satisfazer plenamente. O Terceiro Setor ¢, assim, visto como um complemento que
equilibra e fortalece as fungdes fundamentais dos outros dois setores. De acordo com
Hyndman, Lapsley e Liguori (2024), as organizagdes do Terceiro Setor desempenham um
papel unico na promog¢do do bem publico, construindo capital social e fomentando a coesdo
social.

Contudo, a investigacdo em torno do conceito de Terceiro Setor, seja no que respeita a sua
designacao, defini¢do ou a caracterizagdo das organizagdes que o integram, revela auséncia de
um consenso claro entre os investigadores da area, particularmente no seio da comunidade
académica (Franco & Andrade, 2007, p.7). Isto porque, tais diferencas terminologicas e
conceptuais resultam da constru¢do de discursos proprios, intrinsecamente ligados aos
contextos historicos, culturais e economicos em que surgem (Filho, 2002). Entre as principais
tendéncias de pensamento, destacam-se duas perspetivas dominantes no debate internacional,

a norte-americana e a europeia, que serdo analisadas em seguida.
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1.1. Perspetiva Europeia vs Norte-Americana

Uma das defini¢des mais conhecidas internacionalmente, talvez a mais conhecida, € a defini¢ao
estrutural-operacional, também conhecida como americana, e que serve de base ao projeto
internacional Johns Hopkins Comparative Non-profit Sector (Franco & Andrade, 2007). O
Johns Hopkins Comparative Nonprofit Sector Project surgiu do reconhecimento da crescente
relevancia das organizagdes associativas e sem fins lucrativos, especialmente nos paises anglo-
saxonicos. Estas organizagdes t€ém um impacto significativo na economia global e no mercado
de trabalho, além de desempenharem um papel essencial em setores especificos, como a
educagdo, saude, servigos sociais, culturais e recreativos, onde as solugdes oferecidas pelos
setores publico e privado lucrativo sdo insuficientes (Quintdo, 2004). Esta perspetiva sugere

entdo que, para pertencer ao Terceiro Setor, estas entidades deverdo ser:

(...) organizadas, ou seja, possuem alguma realidade institucional. Sdo privadas, ou seja,
institucionalmente separadas do governo. Sdo sem fins lucrativos, ou seja, nao
devolvem nenhum lucro gerado aos seus proprietarios ou diretores. Sao
autogovernadas, ou seja, equipadas para controlar as suas proprias atividades. Sdo
voluntarias, pelo menos em parte, ou seja, envolvem algum grau significativo de
participagdo voluntaria, seja na conducdo real das atividades da agéncia ou na gestao

de seus negocios. (Salamon & Anheier, 1997, p.9).

Esta definicao enfatiza que as entidades deste setor sdo caracterizadas por uma organizagao
estruturada, com estatuto, reunides regulares, diretores, regras ou outros indicadores que
garantem relativa permanéncia (Cutlip et al., 2006). Ja as caracteristicas da ndo distribuigdo de
lucros e autogoverno sdo fundamentais para definir o Terceiro Setor, diferenciando-o tanto do
Estado quanto do setor empresarial. Neste sentido, embora estas entidades, também
denominadas de organizagdes sem fundos lucrativos, apliquem muitos dos termos e métodos
utilizados por empresas com fins lucrativos, na verdade diferenciam-se totalmente destas pois
dispdem de um elemento intangivel, uma causa social, um proposito, que ¢ convertido em valor
para o cliente (Drucker, 1990). Neste sentido, o seu or¢camento e lucros sdo utilizados todos a
favor do cumprimento da sua missdo. O seu caracter voluntario, por sua vez, diz respeito ao
fornecimento de “bens e servigos publicos e operando num espirito de solidariedade e partilha”
(Franco et al., 2005) e, além disso, espelha o facto de que o Terceiro Setor estd relacionado

com ideias sobre a “sociedade civil” (Corry, 2010).
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E evidente que algumas organizagdes atenderdo a certos critérios com maior facilidade do que
a outros, porém, de modo a serem classificadas como parte integrante do Terceiro Setor, devem
apresentar uma correspondéncia satisfatoria aos cinco critérios mencionados acima (Franco &
Andrade, 2007).

Esta perspetiva estrutural-operacional abarca apenas as “organizagdes sem qualquer fim
lucrativo e de distribuicdo de lucros”. Assim, segundo a abordagem americana, sdo

consideradas como constituintes deste setor:

(...) as organizacdes ndo-governamentais, instituicdes sem fins lucrativos, as
associacdes empresariais, as associagdes profissionais, os sindicatos, organizacdes
religiosas, associagdes de jovens, associacdes de pais, associagdes de moradores,
associacdes desportivas, culturais e recreativas, associagoes de desenvolvimento local,
associacdes de estudantes, ordens, cooperativas, entre outras organizacgdes privadas sem

fins lucrativos e institucionalmente separadas da administragao publica. (Nunes, 2017,

p.17).

O facto ¢ que, apesar de fornecer critérios claros, esta perspetiva acaba por ser demasiado
rigorosa, excluindo organizacdes socialmente relevantes, mas que ndo cumprem todos os
critérios. Assim, enquanto a perspetiva americana vé o Terceiro Setor como uma entidade
distinta com caracteristicas Unicas, os teoricos europeus adotam uma "visao hibrida", vendo as
organizacdes do Terceiro Setor como combinagdes de elementos de outros tipos de
organizagdes, unindo aspetos dos setores publico e privado, bem como estruturas hierarquicas

e anarquicas (Corry, 2010). De acordo com Neto (2017), este setor na perspetiva europeia €:

“(...) composto por todos os tipos de associacdes de origem privada e finalidade ptblica
e que formam o mosaico complexo das sociedades contemporaneas: familias, igrejas,
orgdos de comunicagdo social, empresas, poder local, grupos geracionais, organizacdes
ndo-governamentais, sindicatos, movimentos sociais, grupos de interesses, € grupos
informais de pessoas empenhadas em atividades de alcance publico. E ¢ neste sentido

que surge o conceito de “Economia Social”. (ibidem, p.17).

A experiéncia europeia representa entdo uma tentativa de estabelecer "economias de reforma"
que incluam ndo s6 formas de caridade e de servigo voluntario, mas também a acdo coletiva
baseada na ajuda mutua e na participacao de cidadaos socialmente empenhados (Laville et al.

1999). Neste sentido, o que caracteriza uma organizacao do Terceiro Setor ¢ a sua missao de
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beneficiar a comunidade, independentemente de seu objetivo de lucro, ou seja, nao ¢
reconhecida uma divisdo entre os trés setores (Neto, 2017). Assim, enquanto os americanos
enfatizam a separagdo do Terceiro Setor, os europeus consideram-no uma associacdo de
diferentes modelos organizacionais, incluindo entidades que distribuem lucros, como as
cooperativas e mutualidades, tal como ocorre em Portugal, refletindo a sua realidade historica
(Franco & Andrade, 2007), como sera aprofundado adiante.

Em suma, embora tanto a Europa como os Estados Unidos da América reconhecam a
importancia das organizagdes sem fins lucrativos e orientadas para a comunidade, divergem
nos critérios que definem o Terceiro Setor, especialmente em relacdo a distribui¢do de lucros
e ao papel da atividade economica. Trata-se, portanto, de um fenémeno intrinsecamente
ambiguo, cujo significado varia de acordo com os contextos nacionais em que se desenvolve,
bem como atores envolvidos na definicdo dos seus limites e caracteristicas, (Nunes et al.,
2001). Neste sentido, opta-se neste estudo por adotar a perspetiva europeia, visto refletir melhor
a complexidade e diversidade do Terceiro Setor em Portugal. Esta abordagem permite
compreender o setor de forma mais realista e contextualizada, alinhando a andlise com a

realidade historica, econdmica e social do pais que sera explorada no subcapitulo seguinte.

2. A Historia do Terceiro Setor em Portugal

Em Portugal, o desenvolvimento das Organiza¢des Sem Fins Lucrativos foram pautadas por
quatro impulsos historicos. O primeiro diz respeito a influéncia por parte da Igreja Catolica; o
segundo corresponde a longa tradicdo de mutualidade e autoajuda enraizada na cultura
portuguesa; o terceiro refere-se a prolongada histéria de controlo politico; e o quarto, e mais
recente, remete ao desenvolvimento de aspetos essenciais de um Estado de bem-estar moderno
¢ uma diminui¢do na intervencao direta do Estado nas organizagdes ndo lucrativas. Juntos,
estes fatores criaram uma tensdo entre o Estado e a a¢do voluntaria, promovendo o surgimento
de institui¢des ndo lucrativas, porém restringindo a sua independéncia e limitando a sua
atuagdo, até recentemente (Franco et al., 2005). Cada um destes impulsos serd analisado com
maior detalhe em seguida, de forma a compreender melhor o seu impacto no setor nao lucrativo
portugues.

De acordo com Franco (2005), o Terceiro Setor portugués tem entdo raizes historicas
profundas, remontando a formacdo da nacdo em 1143, com a existéncia de instituicdes de
caridade organizadas mesmo antes dessa época. A Igreja Catolica Romana desempenhou um

papel central na formagdo da identidade nacional e a sua influéncia ¢ fundamental para
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compreender a evolucdo deste setor. Enraizadas em principios cristdos, surgiram varias
institui¢des de caridade, entre elas, albergarias (hospitais ou hospicios) que forneciam abrigo a
viajantes e hospedarias, mantidas por ordens religiosas para peregrinos € mercearias, que
ofereciam abrigo e cuidados a idosos, deficientes ou viuvas. Outras instituigdes, como casas
para pobres e gafarias (hospitais para leprosos), atendiam necessidades sociais € médicas. Além
disso, organizagdes como colégios universitarios apoiavam estudantes pobres, enquanto
hospitais de meninos (hospitais infantis) acolhiam orfdos e hospitais para a regeneracdo de
mulheres tinham como objetivo a prevencao e cura de pecados. Este setor assistiu também ao
desenvolvimento de organizacdes focadas na autoajuda, como corporagdes de mestres, que
prestavam assisténcia a profissionais afetados por doengas, e modelos de autosseguro
relacionados a questdes maritimas, como compromissos maritimos.

A revolugdo industrial, no século XIX, ocorreu de forma tardia em Portugal, dificultada pela
instabilidade politica e limitagdes de recursos, e estimulou mudangas sociais € econdmicas
significativas. Como resposta a auséncia de institui¢des publicas para lidar com os desafios da
industrializacdo, os trabalhadores formaram associagdes para defender os seus direitos e
oferecer apoio mutuo no emprego, doenga e morte. A medida que a classe média e média baixa
enfrentavam um declinio nas suas condi¢des foi surgindo um novo movimento mutualista,
originando, assim, as Associa¢des de Socorro Mutuo, com um papel fundamental na satde,
educagdo e apoio cultural; comunidades maritimas; mutuas agricolas; sindicatos agricolas;
montepios, com foco em fornecer seguros; caixas econdmicas, que ofereciam apoio a poupanca
e ao crédito; e cooperativas. Simultaneamente, lideres empresariais e capitalistas formaram
associagdes empresariais fortes para defender os seus interesses, as chamadas associagdes de
classe, e a Igreja Catolica criou os Circulos Catolicos Operarios (CCO) procurando auxiliar os
trabalhadores enquanto promovia a educacdo e os valores cristdos. No entanto, o seu foco
excessivo na influéncia religiosa e na recreacdo, fez com que o CCO rapidamente perdesse
relevancia (ibidem, 2005).

No século seguinte, com a instauragdo do regime ditatorial em Portugal (1933-1974), a historia
do pais seguiu um rumo diferente face a maioria dos paises da Europa Central e do Norte.
Durante este periodo, o regime corporativo e assistencialista implementado pelo Estado Novo
exerceu repressao e controlo sobre as organizagdes deste setor, impedindo a sua autonomia ao
serem subordinadas aos interesses do regime. Assim, esta forma de governo desencadeou um
efeito bastante negativo nestas organizacdes, com destaque para as cooperativas e
mutualidades, por estarem associadas a ideais coletivistas. O Estado permitiu a sobrevivéncia

de algumas dessas entidades, mas apenas sob rigorosas condi¢cdes de controlo e vigilancia. O
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regime priorizou ainda o isolamento nas relagdes externas e manteve o foco no setor agricola,
negligenciando a industrializacdo, o que limitou, por sua vez, o progresso econdmico.
Simultaneamente, reprimiu direitos fundamentais, como a liberdade de expressdo e de
associacao e outros direitos civicos e sociais (Quintdo, 2011).

Ap6s um longo periodo de repressao e ditadura, o percurso de Portugal em dire¢do a uma
democracia teve inicio a 25 de abril de 1974, com a chamada Revolucao dos Cravos, liderada
pelo Movimento das Forcas Armadas (MFA). Além da transi¢ao para a democracia politica,
houve esforcos significativos de democratizagao nos padroes de propriedade da terra, na gestao
do aparelho de Estado, nas empresas industriais e financeiras e no sistema educacional. Neste
contexto, emergiu uma proliferacao de associagdes e movimentos sociais, tanto formais quanto
informais, que desempenharam um papel fulcral na redefini¢ao das estruturas que compunham
a sociedade. Neste sentido, entre Abril de 1974 e até ao final do ano de 1975, Portugal viveu
uma revolucdo social marcada pela criagdo de uma ampla variedade de organizagdes:
“organizacdes politicas, de pais, de juventude, femininas, ambientais, de moradores, sindicatos,
cooperativas, de agricultores e profissionais” (Fernandes, 2014, p.39).

Ap6s a queda da ditadura salazarista, o novo regime democratico em Portugal nao foi
totalmente favoravel ao Terceiro Setor, com a entrada do pais na Unido Europeia em 1986 a
ter um impacto complexo e ambiguo para o mesmo. Isto porque, apesar de o acesso a fundos
europeus ter incentivado o fortalecimento e a criacdo de alguns movimentos associativos, o
aumento dos fluxos de fundos estruturais europeus, por outro lado, também fez com que o
Estado assumisse uma responsabilidade crescente face a questdes que anteriormente eram
tratadas pelo movimento mutualista e pelas associagdes deste setor, o que desencadeou um
certo enfraquecimento da autonomia destas organizacdes (Franco ef al., 2005).

Porém, o facto € que, a integracao do pais na Unido Europeia permitiu o comego de um periodo
de estabilidade e integragao nas esferas econdmica, social e politica, com o propoésito de alinhar
os padrdes nacionais aos europeus, levando a exposi¢do e incorporagdo do pais nas dindmicas
europeias do Terceiro Setor (Quintdo, 2011). Assim, com o tempo, o Estado portugués
comegou a reconhecer a importancia de estabelecer uma parceria com o mesmo (Franco et al.,
2005). Tal medida refletiu, neste sentido, uma mudanca na abordagem do governo,
reconhecendo que a colaboragdo era um fator essencial para enfrentar e resolver desafios
sociais e promover um desenvolvimento mais inclusivo e participativo.

Tendo em conta os impulsos histéricos que moldaram o desenvolvimento das organizagdes
sem fins lucrativos em Portugal, é possivel compreender que este setor possui raizes profundas

e complexas, fortemente influenciadas tanto por fatores culturais e religiosos, como por

15



dinamicas politicas e econdmicas. Tal trajetoria contribuiu para que o setor fosse gradualmente
ganhando visibilidade e reconhecimento, sobretudo a partir do periodo democratico e da
integracdo do pais na UE.

O termo “Economia Social” ¢ amplamente utilizado dentro da Unido Europeia e em Portugal
(Franco, 2005) para se referir ao Terceiro Setor. Esta designagao foi, posteriormente, reforcada
com a promulgacdo da Lei de Bases da Economia Social (Lei n.° 30/2013, de 8 de maio) que
consolidou, dentro do cendrio legal, a importancia do setor e destacou a urgéncia da “criacdo e
manuten¢do de uma conta satélite para a economia social, desenvolvida no ambito do sistema
estatistico nacional” (Assembleia da Republica, 2013, p. 2727). Importa salientar, contudo, que
a semelhanga do que acontece a nivel internacional, ndo existe consenso absoluto quanto a esta
designacdo e, em Portugal, diferentes documentos e entidades recorrem a terminologias
distintas, como ¢ possivel verificar no Anexo 1 (Franco, 2005).

Para compreender de forma rigorosa a realidade atual do Terceiro Setor em Portugal, ¢
necessario ndo s6 conhecer as suas caracteristicas organizacionais, como também identificar

quais as entidades que o compdem e como sdo classificadas.

2.1. Sistema de Classificacdo para as Organizacées do Terceiro Setor

Segundo Nunes, Reto, & Carneiro (2001), € possivel identificar um conjunto de caracteristicas
essenciais que ajudam a definir as organizagdes que fazem parte do Terceiro Setor em Portugal

e se alinham com a perspetiva europeia discutida e defendida anteriormente:

1. Sdo organizagdes dotadas de gestdo autonoma face ao Estado; 2. A propriedade ¢
institucional e ndo repartivel pelos participantes; 3. Nao prosseguem fins lucrativos, ou
prevéem algumas restricdes a distribui¢do dos excedentes, sendo o mais usual a
auséncia de relacdo entre o capital e a participa¢do dos lucros; 4. Praticam uma gestao
democratica e participativa; 5. Orientam-se de acordo com o principio do predominio
do factor trabalho sobre o capital, pelo que enfatizam a qualidade do servigo a prestar
aos seus destinatarios, bem como a aposta no desenvolvimento dos que nelas trabalham;
6. Operam segundo um modelo organizacional inspirado nas féormulas empresariais
existentes nos outros sectores; 7. Assumem formas organizacionais muito
diversificadas; 8. Tém em vista o bem-estar ou o equilibrio social. (Nunes et al., 2001,

p. 40).
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Neste sentido, a Conta Satélite de Economia Social (Pedroso et al, 2023), um instrumento
estatistico que fornece uma avaliagdo exaustiva sobre este setor em Portugal, apresenta uma

lista das diversas entidades que constituem o mesmo, nomeadamente:

(...) Cooperativas, Associacdes Mutualistas, Misericordias, Fundagdes, Institui¢des
Particulares de Solidariedade Social (IPSS), Associagdes com fins altruisticos, que
atuem no ambito cultural, recreativo, do desporto e do desenvolvimento local, entidades
abrangidas pelos Subsetores comunitario e autogestionario, integrados nos termos da
Constitui¢do no setor cooperativo e social, assim como por outras entidades dotadas de

personalidade juridica que respeitem os principios orientadores da ES. (ibidem, 2023,

p.18).

Neste mesmo relatorio, foram classificadas as unidades que integram a CSES (Contabilidade
Social e Econdmica do Setor), um sistema que analisa o setor da Economia Social e do Terceiro
Setor. Estas foram agrupadas com base em duas nomenclaturas principais: a Nomenclatura de
Ramos das Contas Nacionais (NRCNO6) e a Classificacdo Internacional de Organizacdes Sem
Fins Lucrativos e do Terceiro Setor (CIOSFL/TS), que € uma versao revista da International
Classification of Nonprofit Organizations (ICNPO). Neste sentido, a CIOSFL/TS foi escolhida
para substituir a Classificagdo de Atividades das Entidades da Economia Social (CAEES), que
era uma adaptagdo da ICNPO feita por 6rgdos portugueses, como o INE, I.LP e a CASES
(Cooperativa Antonio Sérgio para a Economia Social). Assim, a classificagdo das unidades
levou em consideragdo a sua atividade principal, com base na correspondéncia entre diferentes
sistemas de classificagdo, como a NRCNO06, a Classificagdo Portuguesa das Atividades
Econémicas (CAE Rev.3), a International Standard Industrial Classification (ISIC Rev. 4) e a
International Classification of Non-profit and Third Sector Organizations (ICNP/TSO). A
Figura 1 ilustra esta correspondéncia, apresentando as grandes seccdes de atividades e
exemplos concretos, o que permite ndo s6 compreender a diversidade interna do Terceiro Setor

em Portugal, como facilitar andlises comparativas com outros paises.
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Figura 1. Classificagdo Internacional de Organizagdes Sem Fins Lucrativos e do Terceiro
Setor (CIOSFL/TS) — Exemplos de atividades

Seccdo Exemplos de Atividades

A

Cultura, comunicacdo
e atividades de recreio

Artes visuais e do espetdculo, museus, Zoos, parques, sitios histdricos e instituicdes
similares, atividades desportivas, informagdo e comunicacdo, entre outras.

B Educacao Ensino pré-escolar, primério e secunddrio, institutos politécnicos e universidades, servicos
de apoio & educagdo, entre outras.

C Sadde Servigos de sadde em regime de ambulatdrio geral e especializado, resposta de emergéncia
médica, laboratdrios médicos e de diagndstico, hospitais e estabelecimentos de cuidados
continuados integrados, com alojamento, lares de idosos, entre outras.

D Servicos sociais Servigos de apoio (social) & crianca, a juventude, aos idosos, as pessoas com

-

[

-

Atividades de protecao
ambiental e de bem-estar
animal

Desenvolvimento comunitdrio
e econdmico e habitacao

Atividades de intervencao
civica, juridica, politica e
internacional

Filantropia e promocdo do
voluntariado

Religido

Organizagdes empresariais,
profissionais e sindicatos

Servicos profissionais,
cientificos e administrativos

Qutras atividades

deficiéncia e as familias, abrigos tempordrios, servicos de emergéncia e resgate, apoio a
refugiados, atividades de formacdo ou aconselhamento vocacional, entre outras.

Atividade de gestdo de terrenos e de dgua, de combate e controlo da poluigdo, ecoturismo,
agricultura bioldgica e florestas, gestdo, conservacao e protecdo de recursos naturais,
santudrios e abrigos animais, servicos de veterindria, atividades de salide e bem-estar
animal, entre outras.

Construcdo de habitacdo e infraestruturas, atividades de desenvolvimento comunitdrio e
econdmico, gestdo e manutencao da habitacdo, servicos de utilidade piblica e gestao de
residuos, autogoverno das comunidades autdctones, entre outras atividades.

Organizagbes de defesa de direitos, organizacdes de defesa da conservagdo do ambiente e
do bem-estar animal, clubes sociais e outras organizacdes ao servigo dos membros,
organizagdes de participacdo social para idosos, atividades de participacdo civica, juridica e
social, n.e., partidos politicos, agdo politica, Lobbying e atividades similares, atividades
internacionais, entre outras.

Fundagdes para o financiamento (filantropia) e outros intermedidrios filantrdpicos e
promogdo do voluntariado.

Congregacdes religiosas e outras associagdes religiosas.

Associagdes empresariais e patronais, associagbes profissionais e sindicatos, entre outras.
Servigos de investigacao e testes cientificos, servigos juridicos e de mediagdo, contabilidade e
servicos relacionados, relagdes-piblicas e servicos relacionados, servigos de gestao e
administrativos, entre outras.

Agricultura, silvicultura e pesca, indidstria, alojamento, restauracao e similares, comércio,

atividades de transporte e armazenagem, atividades financeiras e de sequros, atividades
imobilidrias, entre outras.

Fonte: (Pedroso et al., 2023, p.82)

Em suma, esta capacidade de categorizar e quantificar o setor constitui um passo fundamental
para avaliar o seu alcance e importancia tanto no plano legal, como social € econdmico, e ¢

precisamente sobre estes Ultimos dois aspetos que se debruga o subcapitulo seguinte.

2.2. O Impacto Social e Economico do Terceiro Setor em Portugal

Dentro de todo este contexto, a afirma¢ao do Terceiro Setor € relevante em varias dimensoes.
Economicamente, destaca-se pela producao de bens e servigos em areas diversas, como a satude,
educagdo e cultura, além de dinamizar novos mercados e responder a necessidades sociais ndo
atendidas pelos setores publico e privado. No emprego, ¢ um setor com potencial de criagdo de
postos de trabalho, para além de ajudar na inser¢do socioeconémica de publicos
desfavorecidos. Socialmente, combate a exclusdo e a pobreza, promovendo modelos

organizacionais mais democraticos e solucdes que integram tanto o campo econdémico, como
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o social. Por fim, no desenvolvimento local, contribui diretamente em regides carentes, criando
emprego, respostas sociais e incentivando a participacao comunitaria (Quintao, 2004).
Atualmente, este sctor esta a tornar-se cada vez mais necessario e solicitado, contribuindo de
forma significativa e importante no que diz respeito a diversos dominios da sociedade. De
acordo com os dados da Conta Satélite da Economia Social 2019-2020 (Pedroso et al., 2023),
em 2020, existiam 73,851 entidades deste setor em Portugal, representando um ligeiro aumento
face a2019 (+0,4). A maioria destas entidades (55,3%) possuia entre 10 e 49 anos de existéncia,
refletindo uma certa maturidade do setor, com muitas organizagdes ja bem estabelecidas nas
comunidades onde atuam. Geograficamente, a presenga universal destas entidades em todos os
municipios portugueses mostra a sua importancia transversal no territoério nacional. A
concentracdo em grandes centros urbanos ¢ zonas litorais pode estar associada a maior
densidade populacional e ao volume de necessidades sociais nesses contextos. No entanto, a
polarizagcdo observada em certos municipios do interior pode sugerir que, em regides com
menor cobertura de servigos publicos e com maiores fragilidades, este setor assume um papel
mais relevante no apoio as comunidades locais. Em termos econdémicos o setor representou
3,2% do VAB nacional. Este ¢ um dado particularmente relevante, uma vez que coloca Portugal
na terceira posigdo entre sete paises da UE com informacgdes disponiveis (Polonia, Chéquia,
Luxemburgo, Suécia, Italia, Bélgica), mostrando que a Economia Social em Portugal tem uma
importancia acima da média europeia. No que diz respeito ao emprego, o setor gerou 243 mil
empregos a tempo completo, correspondendo a 5,9% do emprego remunerado, o que demonstra
a sua importancia nao s6 social, como econdmica. Além disso, as remuneragdes atingiram os
5,5 mil milhdes de euros (5% do total nacional), reforcando a ideia de que este setor contribui
significativamente para a sustentabilidade financeira de muitas familias. Finalmente, em
termos de areas de atuagdo, o maior peso recai sobre as atividades culturais, de comunicagdo e
de recreio, que representam mais de 40% das entidades. Isto sugere um papel importante no
bem-estar e coesdo social da populagdo, ao promover o acesso a cultura, informagdo e
atividades de lazer, bem como a criacdo de lagos sociais mais fortes. Seguem-se as atividades
religiosas (12%) e os servicos sociais (9%), o que revela também a diversidade do setor e o seu
contributo para diferentes necessidades da populagao.

A leitura destes indicadores confirma a relevancia crescente do Terceiro Setor no tecido
economico e social portugués. No entanto, a sua consolidacao enfrenta desafios significativos.
E precisamente sobre estas questdes, que influenciam a forma como o setor é percecionado,

organizado e projetado no futuro, que se debruga o subcapitulo seguinte.
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3. Desafios do Terceiro Setor

Como ja discutido anteriormente, um dos desafios que o Terceiro Setor enfrenta diz respeito
ao problema na sua denominacdo e delimitacdo. Neste sentido, hd uma necessidade
fundamental de desenvolver uma compreensdo coesa de si mesmo como um setor unificado. E
fulcral construir uma identidade setorial forte, ndo para homogeneizar a diversidade dos atores
envolvidos, mas para promover um entendimento mutuo e capacidade de didlogo entre eles.
Este processo de autoconhecimento e coesdo ¢ fundamental para fortalecer a imagem do setor,
facilitar as relagdes com o poder politico e criar um ambiente mais favoravel nesta area (Franco,
2005). Face a este ultimo, ¢ importante destacar que ha uma necessidade de criar plataformas
de entendimento e colaboracao dentro de subsetores especificos (como o setor social) e entre
diferentes setores, como o setor empresarial (Franco & Andrade, 2007), ¢ melhorar a
compreensdo dos contornos do setor sem fins lucrativos portugués. Além disso, esta
consolidagdo ¢ essencial para que as organizacdes sem fins lucrativos possam desempenhar um
papel mais efetivo na constru¢do de um estado de bem-estar social mais robusto em Portugal
(Franco, 2005).

Na perspetiva portuguesa, o setor enfrentava entdo diversos desafios, incluindo “aumentar o
conhecimento do publico sobre o sector; Fortalecer o enquadramento legal; Melhorar a
capacidade da sociedade civil; e Melhorar as relacdes Governo-organizagdes ndo lucrativas”
(ibidem, 2005, p.2). Neto (2017), por sua vez, desenvolve que, em Portugal, estes desafios
permanecem, sendo que o financiamento de projetos se tornou um dos principais obstaculos
para as organizagoes deste setor.

A nivel mundial, de acordo com MacMillan (2020), as organiza¢des sem fins lucrativos
enfrentam desafios globais significativos e multifacetados, nomeadamente, capacidades
operacionais limitadas, a escassez no que diz respeito a disponibilidade de recursos € 0 aumento
da procura por parte de grupos e comunidades vulneraveis. Mais recentemente, Parker (2024),
refere como problemas comuns o aumento de custos, a reducdo de lucro e a dificuldade na
comunicacdo com stakeholders, incluindo patrocinadores, doadores e clientes, acompanhada
por adversidades relacionadas a cooperacdo com parcerias. Além disso, uma das maiores
complicagdes para as organizacdes do Terceiro Setor € a capacidade de gerir os seus proprios
recursos humanos, apresentando um numero de trabalhadores considerado insuficiente para
atender as necessidades quotidianas.

As organizagdes do Terceiro Setor estdo inseridas e funcionam dentro de um ambiente de

elevada incerteza e complexidade. O facto de terem como prop6sito o cumprimento de uma
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missdo social, por um lado, implica que tenham de fomentar o progresso social e humano, e,
por outro lado, possuem uma dependéncia significativa face a recursos externos, publicos e
privados. Estes incluem recursos ao nivel financeiro, humano e também material, precisando
de agir com o proposito de atrair e salvaguardar os mesmos. O facto é que, neste contexto, estas
organizacdes sao obrigadas a desenvolver processos de readaptagdo e inovagao,
frequentemente com um carater ainda pouco sélido e pouco planeado estrategicamente (Ruela
& Albuquerque, 2016).

Estas organizacdes enfrentam o desafio de seguirem um caminho de melhoria e ampliagdo da
sua capacidade organizacional. Tal significa que a organizagdo precisa de compreender quem
sdo os grupos ou individuos para os quais esta existe, entender os desejos, necessidades ou
exigéncias desses stakeholders em relagdo a organizacdo e identificar os critérios ou
indicadores que os mesmos consideram importantes para avaliar se as suas expetativas estdo a
ser cumpridas (Franco & Andrade, 2007). Neste cenario, e como serd desenvolvido no capitulo
III, a comunicagdo assume um papel estratégico fundamental para fortalecer o posicionamento
das organizagdes do Terceiro Setor e colmatar lacunas estruturais.

Ao longo deste primeiro capitulo, constatou-se que o conceito de Terceiro Setor € marcado por
uma elevada complexidade terminoldgica e conceptual, resultante das diferentes tradi¢des
historicas, culturais e econdmicas que moldaram a sua evolucdo. Enquanto a perspetiva norte-
americana enfatiza a separacdo entre o setor sem fins lucrativos e os restantes, a abordagem
europeia, adotada neste estudo, valoriza a diversidade organizacional e o impacto social,
permitindo compreender o setor de forma mais realista e contextualizada no caso portugués.
Por sua vez, a andlise histérica deste setor em Portugal evidenciou a sua evolugdo e o crescente
reconhecimento a nivel institucional. A implementacao de sistemas de classificacdo revelou-
se fundamental para avaliar a dimensao, diversidade e relevancia destas organizagdes, abrindo
caminho para a analise do seu impacto social e economico a nivel nacional. Apesar da
importancia que o setor tem vindo a assumir, as organizagdes enfrentam ainda desafios
estruturais significativos, como a dependéncia de recursos externos, a necessidade de reforgo
da capacidade organizacional e a exigéncia de uma adaptacgdo estratégica continua.

Em sintese, este capitulo estabeleceu os alicerces conceptuais, historicos e estratégicos para
compreender o Terceiro Setor em Portugal, sublinhando a sua diversidade, relevancia social e
principais desafios. Tendo em conta o seu papel fundamental na promog¢ao do bem-estar
coletivo, surge, no ambito do presente trabalho, a necessidade de analisar os contornos e
especificidades da causa social da igualdade de género. Deste modo, o proximo capitulo ¢

dedicado a historia e evolugao do feminismo no mundo e em Portugal. A analise das suas lutas
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e conquistas permitird compreender os caminhos percorridos pelo movimento, bem como os
desafios que permanecem. Tal enquadramento revela-se essencial para refletir sobre de que
forma a comunicac¢do, sobretudo associada a promocao da igualdade de género, pode dialogar

com estas causas, amplificar vozes e contribuir para a sua afirmac¢ao social e politica.
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Capitulo II - A Luta pela Igualdade de Género

O presente capitulo tem como objetivo investigar a tematica da igualdade de género, principal
area de atuacdo da associagdo Inspiring Girls Portugal, escolhida como estudo de caso para
esta dissertacdo. Esta analise visa ndo s6 compreender o conceito associado a luta por esta
causa, como também explorar os seus contornos historicos e refletir sobre a forma como a
comunicacdo pode assumir um papel central na propagagao desses ideais € na promoc¢ao da

transformagao social.

1. Género e Igualdade de Género

A luta pela igualdade de género tem sido uma das questdes centrais no debate sobre justica
social, direitos humanos e desenvolvimento sustentavel nas Gltimas décadas. Esta luta reflete-
se ndo s6 em movimentos sociais e politicas publicas, mas também na comunicac¢ao
institucional e na a¢do de inimeras organizag¢des da sociedade civil. Para compreender as
suas raizes e os desafios que hoje se colocam, ¢ fundamental comecar por clarificar conceitos
como “género” e “sexo”.

A distingdo entre “sexo” e “género” foi popularizada pelos sex6logos John Money e Anke
Ehrhardt, que defenderam que o termo “sexo” esta associado a caracteristicas anatomicas e
fisiologicas, enquanto o “género” diz respeito a identidade sentida por cada individuo, ou
seja, a perce¢do interna de ser homem ou mulher (Fausto-Sterling, 2000). Assim, o conceito
de género tem vindo a assumir um papel central nas ci€ncias sociais, distinguindo-se
progressivamente da nocao de sexo, tradicionalmente associada a biologia (Marchdo &
Bento, 2012).

Desde cedo, as criangas sdo socializadas a adotar comportamentos associados ao género,
aprendendo a agir conforme os padrdes de feminilidade ou masculinidade que dominam o seu
contexto social (ibidem, 2012). Assim, o conceito de género € descrito como uma construgao
social', evidenciada pela forma como pessoas, grupos e sociedades conferem determinadas
caracteristicas, status ou valores a outros com base exclusivamente no sexo. Contudo, tais
atribui¢des diferem entre culturas e sociedades distintas ¢ podem mudar ao longo do tempo

dentro de uma mesma sociedade (Blackstone, 2003).

1O construtivismo social é uma teoria de aprendizagem social desenvolvida pelo psicélogo russo Lev Vygotsky.
Segundo o autor, a aprendizagem deve ser entendida como um processo eminentemente social e colaborativo.
Neste quadro tedrico, o conhecimento e a aprendizagem emergem das interagdes entre individuos, e ndo de
forma individual e isolada (Schreiber & Valle, 2013).
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Toda esta dinamica tem como consequéncia a criacao dos chamados “estereotipos” de género,
“um conjunto de crengas ou conceitos rigidos sobre as formas apropriadas de comportamento
dos homens e das mulheres” (Silva et al., 2005, p.11). Segundo Oliveira (2008, p. 97), o termo
género, quando assente em papéis socialmente estabelecidos e atribuidos a individuos, torna-
se estereotipado. Estes papéis sdo estabelecidos pela sociedade e moldados por elementos
“culturais, sociais, econdmicos, religiosos, politicos e étnicos”, entre outros. Desta forma, os
esteredtipos influenciam os padroes estabelecidos e as nossas expetativas sobre as
caracteristicas, prioridades e necessidades de cada género. Os mesmos simplificam e exageram
as diferencas percebidas entre homens e mulheres, o que reforca divisdes sociais e
desigualdades. A partir da naturalizagdo desses papéis e esteredtipos, consolidam-se formas de
desigualdade entre mulheres e homens, que limitam o acesso equitativo a direitos e
oportunidades. Por exemplo, a disciplina de matematica ¢ frequentemente associada, de forma
estereotipada, a competéncias masculinas e, consequentemente, este aspeto contribui para a
sub-representacao das mulheres em areas que envolvem esta matéria ao redor do mundo, como
as areas de STEM (ciéncias, tecnologia, engenharia e matematica) (Rossi, ef al. 2022).

E neste contexto que se torna fundamental compreender o conceito de igualdade de género. De
acordo com a Comissdo para a Cidadania e Igualdade de Género, a igualdade de género, ou

igualdade entre mulheres e homens, significa:

(...) a igual visibilidade, empoderamento, participagdo e responsabilidade de mulheres
e de homens em todas as esferas da vida publica e da vida privada. Esta igualdade
concretiza-se no igual acesso e possibilidade de usufruto dos recursos e na igual
distribuicao destes por mulheres e homens. Significa aceitar e valorizar de igual modo
as diferencas de mulheres e de homens e os varios papéis que desempenham na
sociedade. Trata-se, pois, da ideia de que todos os seres humanos, independentemente
do sexo, sdo livres de desenvolver as suas aptiddoes pessoais, de prosseguir as suas
carreiras profissionais ¢ de fazer as suas escolhas sem limitagcdes impostas por
estereotipos, preconceitos e concegdes rigidas dos papéis sociais atribuidos a homens e

a mulheres. (CIG, s.d.).

A reflexdo tedrica em torno do conceito de igualdade de género ndo pode ser dissociada da sua
dimensao historica e foi através do movimento social feminista que esta no¢ao se materializou
e desenvolveu em lutas concretas e estruturadas em diferentes etapas, as chamadas quatro ondas

do feminismo, cada uma marcada por conquistas e desafios.
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2. O Movimento Feminista: as 4 ondas

Os movimentos sociais constituem mobilizagdes coletivas que surgem como resposta a
situacdes de injustica, desigualdade ou exclusdo social, com o objetivo de promover mudangas
estruturais através de uma agenda politica partilhada (Karim, 2022; Batliwala, 2012). Estes
grupos recorrem frequentemente a estratégias de agado como marchas, protestos e desobediéncia
civil. Além disso, os movimentos sociais podem recorrer ao lobbying’, advocacy® e
organizagdo comunitdria como forma de reunir apoio e impulsionar mudancas (Kakroda &
Sole, 2023). Neste contexto, o feminismo constitui-se enquanto “a teoria social € 0 movimento
politico que foram criados e iniciados para o fim do sexismo, da exploragdo sexual, da
discriminacao sexual e da opressdo sexual, e para promover a igualdade de classes” (Fan, 2017,
p.1745). De acordo com Malinowska (2020), o feminismo procurou entdo uma melhoria face
ao status de opressdo das mulheres nas esferas privada e publica, influenciando as estruturas
politicas, culturais e econdmicas das sociedades contemporaneas.

A expressao “ondas” ¢ utilizada para explicar e descrever a evolugao do movimento feminista
(Mohajan, 2022) e foi popularizada num artigo publicado por Martha Lear, em 1968, no New
York Times, onde a autora destacou a distingdo entre o primeiro movimento feminista pelo
sufragio e o segundo, ativista (Kakroda & Sole, 2023). O movimento ocidental feminista
divide-se, atualmente, em quatro ondas principais, cada uma refletindo um periodo cultural
especifico e uma forma particular de envolvimento das mulheres com os media. Apesar da
diversidade de formas que o feminismo assumiu ao longo das suas multiplas ondas, ¢
incontestavel a relevancia do movimento na luta contra a subordina¢do das mulheres na
sociedade vigente, adaptando-se as mudangas culturais e tecnologicas de cada época
(Malinowska, 2020).

Analisemos de seguida como se desenvolveu o movimento feminista, destacando o seu
contexto historico, principais reivindicacdes e formas de atuagdo, bem como o papel que os

varios media tiveram na transformacao e difusdo das agendas feministas em cada periodo.

2 “Lobbying" refere-se especificamente ao ato de advogar para tentar influenciar uma legislagio especifica. E
dividido em grassroots lobbying — quando ¢ feito um apelo ao publico em geral para que este contate o governo
(...) arespeito de uma legislagdo especifica; e lobbying direto — quando o contato com o governo (...) é
realizado diretamente” (Patri, 2011, p.143).

3 “Advocacy” significa influenciar algum aspeto da sociedade ou apelar 3 mudanga de comportamentos, regras
ou leis. Isto pode ser feito, por exemplo, ndo s6 por movimentos sociais como pelas organizacdes sem fins
lucrativos ao defenderem os seus proprios interesses e causas e apelarem a mudanca social (Patri, 2011, p.143).
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2.1. 1. Onda do movimento feminista - o direito ao sufragio, ao trabalho e educacao
Contexto e origem

A primeira onda do feminismo ocorreu entre o inicio do século XIX e as primeiras décadas do
século XX. O seu principal objetivo era alcancar mais direitos e oportunidades para as
mulheres, nomeadamente no acesso a educagdo, na participacao no mercado de trabalho e na
conquista do direito de voto, também designado sufragio (Malinowska, 2020).

Embora esta primeira onda esteja geralmente associada ao século XIX, ¢ importante destacar
que foi ainda no final do século anterior, durante a Revolug¢do Francesa, que surgiram os
primeiros textos fundacionais do feminismo moderno. Olympe de Gouges, dramaturga e
ativista, denunciou a exclusdo das mulheres no idedrio revolucionario e redigiu a “Declaragdo
dos Direitos da Mulher e da Cidada” (1791), onde defendia a plena igualdade legal e politica
entre mulheres ¢ homens (Abreu, 2002). No ano seguinte, Mary Wollstonecraft publicou 4
Vindication of the Rights of Woman (1792), obra que, tal como o texto de Olympe de Gouges,
reivindicava a extensdo dos direitos politicos as mulheres, até entdo excluidas da concegdo
originalmente masculina de cidaddao (Malinowska, 2020). Para Wollstonecraft, a inferioridade
atribuida as mulheres resultava sobretudo da educacdo distinta que lhes era imposta e das
limitacdes a sua liberdade, sustentadas por convengdes sociais. Defendia, por isso, um sistema
educacional nacional, universal, misto e igualitdrio como condi¢do para a independéncia
econdmica e o pleno exercicio da cidadania das mulheres (Abreu, 2002).

Mais de um século depois, no final da década de 1920, a reflexdo feminista ganha novos
contornos com Virginia Woolf, cuja obra 4 Room of One’s Own (1929) se tornou uma
referéncia incontornavel. A autora apresenta duas ideias centrais: por um lado, a metafora do
“quarto proprio”, simbolo da necessidade de privacidade, autonomia e liberdade para que uma
mulher possa escrever, o que pressupde independéncia financeira e intelectual; por outro, a
critica a exclusdo histérica das mulheres do mundo da escrita, ndo por falta de talento, mas
pelas barreiras estruturais no acesso a educagdo, tempo e oportunidades. Virginia Woolf reflete
criticamente sobre a forma como as construgdes sociais de género € as normas culturais
impostas condicionaram as mulheres a conformarem-se a modelos literarios
predominantemente masculinos, levando a uma homogeneiza¢do da produgao literaria e ao
silenciamento das experiéncias femininas. Na sua perspetiva, a igualdade de género no campo

literario pressupde que as mulheres possam escrever com autenticidade, a partir da sua propria

26



voz e vivéncia, contribuindo assim para uma literatura mais rica, diversa e representativa
(Suleman et al., 2023).

Estas lutas pela autonomia intelectual e pela afirmacdo da experiéncia feminina na esfera
simbolica acompanharam, em paralelo, importantes reivindicagdes no campo politico e legal,
como o direito ao voto.

Por exemplo, nos Estados Unidos, a Convengao de Seneca Falls, realizada em julho de 1848,
¢ considerada o ponto de partida do movimento organizado pelos direitos das mulheres no pais.
Organizada por Elizabeth Cady Stanton e Lucretia Mott, entre outras, decorreu de um apelo
pela discussdo dos direitos sociais, civis e religiosos das mulheres. Um dos principais
resultados desta convencdo foi a elaboracdo da Declaration of Sentiments, onde foram
delineadas queixas sobre a desigualdade de género e exigidos direitos iguais para mulheres,
incluindo o direito de votar. Foi assinado por cerca de 100 participantes (70 mulheres e 30
homens) das aproximadamente 300 pessoas presentes. Contudo, a exclusdo de mulheres negras
e grupos marginalizados deste evento reflete as divisdes raciais dentro do movimento feminista
inicial, que priorizava frequentemente as preocupagdes de mulheres brancas de classe média

(Kakroda & Sole, 2023; Mohajan, 2022).

Os media

As formas de ativismo promovidas pelas feministas da primeira vaga dependeram fortemente
da imprensa, entdo o principal meio de comunicagdo de massas. Apds a Convencao de Seneca
Falls, verificou-se um aumento significativo na representacdo mediatica das mulheres, com o
surgimento de publicacdes feministas que desafiaram os discursos dominantes sobre o papel
feminino na sociedade. Destacam-se, entre outras, o jornal franc€s La Voix des Femmes,
lancado em 1848, e The Lily, fundado em 1849, considerado o primeiro jornal nos Estados
Unidos escrito por e para mulheres. Estas publicagdes contribuiram para uma representagao
mais plural da feminilidade, contrariando os esteredtipos difundidos pelas revistas femininas
da época (Malinowska, 2020). Ao tornarem possivel o acompanhamento e a disseminagao das
ideias feministas, estes meios impulsionaram o crescimento do movimento, atraindo um
nimero crescente de apoiantes a causa (Johnson, 2017). No entanto, estes avangos
representavam uma exce¢do no panorama medidtico da altura. A cobertura da imprensa
generalista era, muitas vezes, marcada por um vié€s negativo, retratando as feministas como

mulheres desinteressantes, masculinizadas ou hostis aos homens, uma narrativa que procurava
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descredibilizar as suas reivindicagdes e afastar a simpatia da opinido publica (Malinowska,
2020).

Assim, podemos ver como o papel dos media na luta feminista era ambivalente. Se por um lado
permitiam a veiculagdo de ideias e comunicacdo entre feministas e outros membros da
sociedade, por outro eram também prejudiciais a0 movimento, distorcendo a sua imagem e
ideias e reforcando normas patriarcais vigentes, o que, por sua vez, dificultava a aceitagdo
social das reivindicac¢des feministas. Convém, por isso, sublinhar que, apesar da sua relevancia
historica, a primeira onda do feminismo apresentou contradi¢des internas que limitaram o seu
impacto e representatividade, nomeadamente a exclusdo de mulheres negras no movimento,
assim como fatores externos que dificultaram a sua acdo, como a cobertura mediatica negativa
sobre o feminismo.

Surgiram também divisdes no contexto da Primeira Guerra Mundial, entre feministas pacifistas
e apoiantes da guerra, enfraquecendo a coesdo do movimento. A estas tensdes somaram-se
fatores externos, como a crise econdmica e a crescente conquista do direito de voto em diversos
paises nas décadas de 1920 ¢ 1930, que contribuiram para a perda de mobilizagao e visibilidade
do movimento (Amaéancio, 2012).

Apesar destas limitagdes, a primeira onda alcangou conquistas significativas, incluindo o
sufragio feminino e avangos no acesso a educacdo e ao mercado de trabalho, deixando um
legado duradouro que demonstrou a capacidade de organizagdo coletiva das mulheres e abriu
espaco para a segunda onda do feminismo, que emergiu no periodo pos-guerra, centrando-se
na vida quotidiana das mulheres, nas relagdes familiares e no trabalho, bem como na critica as

normas sociais e de género vigentes (Malinowska, 2020).

2.2. 2* Onda do movimento feminista - papéis de género e a sexualidade feminina
Contexto e origem

A segunda onda do feminismo, que ganhou for¢a entre as décadas de 1960 e 1980, procurou
questionar desigualdades culturais e sociais, desafiar normas de género e estabelecer o papel
igualitario das mulheres na sociedade (Mohajan, 2022).

Da mesma forma, uma das principais contribuigdes desta fase foi colocar em debate a ideia de
papéis de género e a sexualidade feminina, analisando a forma como a identidade feminina ¢
construida socialmente e representada nos meios de comunicagao (Malinowska, 2020). Uma
das maiores contribui¢des para esta discussao foi a obra, lancada anteriormente em 1949, mas

que ganhou repercussdo nesta altura, “O Segundo Sexo” de Simone Beauvoir. Nesta, a autora
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destaca que a construcao da feminilidade nao ¢ algo natural, mas sim produto de fatores sociais,
politicos e historicos que impdem papéis e expetativas as mulheres, perpetuando a desigualdade
de género (Amancio, 2012). A sua frase iconica “One is not born, but rather becomes, a
woman” (de Beauvoir, 1956, p.273), reflete este mesmo pensamento sugerindo que o género ¢
uma construgao social € ndo um fator biologico predeterminado.

Esta fase surgiu também num contexto de grande avango da educacdo feminina ao longo do
século XX, que permitiu ampliar a consciéncia e a participagdo das mulheres na sociedade.
Além disso, durante as duas guerras mundiais, milhares de mulheres ocuparam cargos
tradicionalmente desempenhados por homens, tanto na Europa como nos Estados Unidos,
trabalhando em diversas profissdes. Este contexto permitiu a estas desenvolver novas
competéncias e experiéncias profissionais que desafiavam os papéis de género tradicionais.
Porém, quando os homens regressaram da guerra e retomaram os seus postos de trabalho,
muitas mulheres comecaram a perceber a diferenca entre os direitos reconhecidos legalmente
e a falta de autonomia real que ainda enfrentavam no seu quotidiano (Amancio, 2012).

Outro aspeto marcante foi a discussdo do problema da segregacao extrema de mulheres nao
brancas do movimento feminista, visto que, inicialmente, este concentrava-se maioritariamente
nas experiéncias de mulheres brancas (Kakroda & Sole, 2023).

Foi precisamente a partir dessa limitacao inicial, ou seja, da exclusdo de vozes destes grupos
marginalizados, que o feminismo da segunda onda se expandiu e ganhou novas dimensoes.
Durante este periodo, mulheres ndo brancas, tanto de paises ocidentais quanto de paises em
desenvolvimento, comegaram a questionar as perspetivas hegemonicas do feminismo branco
ocidental e a articular as suas proprias experiéncias, contribuindo para uma abordagem mais
interseccional e inclusiva do movimento. Nos Estados Unidos, através de organizagdes como
a Black Women Organized for Action (BWOA) e a National Black Feminist Organization
(NBFO), as feministas negras afirmaram as suas reivindicagdes no espaco publico, inserindo
no debate temas interligados como género, raca, pobreza, saide e bem-estar (Krolokke &
Serensen, 2006). Além disso, a acdo de grupos feministas negros, juntamente com a escrita de
autoras como bell hooks, Angela Davis, Audre Lorde, entre outras, destacaram as experiéncias
e prioridades especificas das mulheres negras, que tinham sido anteriormente ignoradas. Estas
contribuicdes foram essenciais para evidenciar as dindmicas desiguais de poder, abrindo espago
para uma maior compreensao das diversas realidades vividas pelas mulheres, reconhecendo
que questdes de etnia, classe e género estdo interligadas ¢ ndo podem ser analisadas

separadamente (Molyneux et al., 2021).
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Apesar dos progressos acima mencionados, a segunda onda do feminismo, tal como a primeira,
era dominada sobretudo por mulheres brancas de classes altas, excluindo grande parte das
mulheres negras e outros grupos marginalizados. Além disso, o acesso a recursos financeiros
tinha grande influéncia na circulagdo de informacao e ideias nos meios de comunicagdo, o que
significava que apenas as pessoas privilegiadas, com dinheiro e contactos, conseguiam exercer
maior impacto (Johnson, 2017).

Porém, podemos afirmar que se deram os primeiros passos na constru¢do de uma perspetiva
interseccional dentro do feminismo, ao evidenciar que a luta pela igualdade de género ndo
poderia ser compreendida de forma homogénea nem descontextualizada. Esta percegdo ¢
fundamental para os debates contemporaneos do feminismo, que devem ter em conta aspetos
como a diversidade e a inclusdo. Esta evolucao de pensamento, além de representar um marco
historico, constituiu uma base tedrica que influencia praticas atuais, nas quais a
interseccionalidade se assume como condicdo para uma abordagem verdadeiramente
impactante e transformadora da sociedade. Esta ideia sera desenvolvida e aprofundada mais a
frente, principalmente no contexto da 3.* e 4.* onda do feminismo.

Outro fator marcante desta segunda fase foi o surgimento de politicas centradas na promogao
da igualdade de género, com a fundacdo de entidades governamentais dedicadas a defesa dos
direitos das mulheres em diversos paises. Paralelamente, no cenario internacional, foram
organizadas conferéncias mundiais que abordaram estes mesmos assuntos, com o objetivo de
consciencializar tanto a opinido publica quanto os governos sobre esta questdo (ibidem, 2012).
Nomeadamente, desde 1975, a ONU e a UNESCO promoveram uma série de eventos
dedicados a discutir a discriminagdo enfrentada pelas mulheres. Entre essas iniciativas,
destacou-se a Década Internacional das Mulheres (1975-1985), que resultou na oficializagao
do dia 8 de marco como o Dia Internacional da Mulher. Além disso, as Conferéncias Mundiais
sobre as Mulheres, realizadas no México (1975), Copenhaga (1980) e Nairobi (1985),
incentivaram uma reflexdo aprofundada sobre a condi¢do historica das mulheres e
impulsionaram a adog¢do de politicas globais voltadas para a igualdade de género (Subtil &

Silveirinha, 2017).

Diversidade interna e conflitos

E importante destacar que o feminismo, enquanto movimento, esteve sempre marcado por uma
grande variedade de ideias, experiéncias e pontos de vista. Esta diversidade constituiu-se tanto

como uma forga, ao motivar que o movimento debatesse e aludisse a um conjunto abrangente
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de questdes sociais €, a0 mesmo tempo, captasse a atencao de diferentes grupos, como também
uma vulnerabilidade, pois comportava grandes diferencas no que diz respeito as classes sociais,
etnias, praticas e prioridades, o que, por sua vez, desencadeou intensos desentendimentos
internos e divisdes (Molyneux, et al., 2021).

Externamente, também se registaram conflitos. O evento mais prejudicial para a segunda onda
do feminismo, ocorrido na década de 80, foi a “rea¢do”, conhecido como o fendmeno de
backlash, no contexto dos Estados Unidos. Este termo foi popularizado por Susan Faludi no
seu livro “Backlash: The Undeclared War Against American Women” (1991), onde a autora
descreveu o acontecimento como uma resposta generalizada e profundamente conservadora
dos media ao progresso feminista que procurava minar as vitoérias do movimento feminista,
alegando que a igualdade das mulheres estava a levar a sua infelicidade. Nos meios de
comunica¢do da €época, qualquer escolha ou decisdo de uma mulher que fosse vista como
contraria ao modelo familiar tradicional, como adiar a maternidade, eram atribuidas a
influéncia negativa do feminismo. Deste modo, o fendmeno de backlash constituiu-se como
uma oposicao ao feminismo que se materializou em estratégias concretas de pressao social e
mediatica, destinadas a reverter progressos alcangados e prejudicando a percecao publica face
a igualdade de género (Bean, 2016). Assim, tal como na segunda onda, se por um lado havia
uma grande visibilidade e mediatizacao conferida a atuagdo coletiva por parte das associagoes
feministas, por outro eram também comuns os conflitos e ataques por parte dos media, que por
sua vez, refletiam as normas e pensamentos sociais que vigoravam.

No anti-feminismo desta época irromperam também protestos marcados pela violéncia, por
exemplo, um dos casos mais emblematicos de feminicidio misdgino, o massacre ocorrido na
Ecole Polytechnique, em 1989, que resultou na morte de varias alunas e teve como Unico
motivo o 6dio as feministas (Wurtzburg, 2022). Este caso evidenciou de forma tragica como o
anti-feminismo nao se traduz apenas em discursos ou resisténcias culturais, podendo também
assumir expressoes violentas. Assim, 0 massacre tornou-se um marco importante para refletir
sobre o impacto das desigualdades de género e da misoginia na perpetuagdo da violéncia contra
as mulheres, evidenciado igualmente que o caminho percorrido pelo movimento feminista até
entdo estava longe de ser concluido.

Desta forma, a segunda onda do feminismo foi marcada por importantes avangos, como o
aumento da consciéncia sobre papéis de género ou o surgimento de politicas e organizagdes
dedicadas a defesa das mulheres. Contudo, estes progressos coexistiram com limitagdes
significativas, incluindo a predomindncia de mulheres brancas de classes altas e a

marginalizagdo de grupos mais vulneraveis. Os conflitos internos resultantes de diferentes
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formas de pensamento, expressdo e ideologias trouxeram divisdes e complicacdes para a
coesdo e progressao do movimento e, simultaneamente, episédios como o backlash nos anos
1980 e o massacre na Ecole Polytechnique, evidenciaram a resisténcia social persistente as
mudangas promovidas pelo feminismo, revelando que os direitos legais ndo se traduziam,
necessariamente, numa igualdade efetiva na vida quotidiana.

O reconhecimento das conquistas, mas também das limitagdes e divisdes internas e externas
da segunda onda, criou espago para novas abordagens dentro do feminismo e a necessidade de

um movimento mais inclusivo e atento a diversidade de experiéncias femininas.

2.3. 3* Onda do movimento feminista - questdes raciais e queer e novas formas de

ativismo
Contexto e origem

Abrangendo o periodo dos anos 1990 aos 2000, a terceira onda do feminismo desenvolveu-se
em reagao as limitagdes e criticas a segunda onda (Mohajan, 2022), nomeadamente, a auséncia
de temas relacionados as questdes raciais e as minorias queer nas discussdes do feminismo
(Malinowska, 2021).

Em 1992, Rebecca Walker, uma jovem negra e bissexual, utilizou pela primeira vez o termo
"terceira onda do feminismo" para descrever uma nova fase do movimento feminista. Este
periodo do feminismo ¢ frequentemente associado, nos Estados Unidos, ao Riot Grrrl, um
movimento cultural e politico iniciado por mulheres que contestavam o sexismo prevalente no
cenario musical punk e que promoveu temas relacionados com a emancipagdo e
empoderamento das mulheres através da musica (Kakroda & Sole, 2023; Cipalla, 2022). O
feminismo da terceira onda manifesta-se na retérica grr/, marcada pela ado¢do de uma
abordagem mais fluida, hibrida e adaptavel as multiplas realidades das mulheres, desafiando a
ideia de uma experiéncia feminina singular e universal e reconhecendo e abragando a
ambiguidade, diversidade e multiplicidade (Krolokke & Serensen, 2006).

Na Europa, o termo “novo feminismo” € frequentemente utilizado para identificar esta terceira
fase. Este movimento destaca-se entdo pelo ativismo em diversas escalas (local, nacional e
transnacional) e concentra-se em questdes como o trafico humano, procedimentos e cirurgias
estéticas, a automutilacdo, a violéncia contra as mulheres e a crescente sexualizacao do corpo
feminino pelos media (ibidem, 2006). Ao contrario da primeira e segunda onda do feminismo,
esta realgou e valorizou as vozes da juventude e difundiu a sua influéncia pela cultura pop e

pelos media (Kakroda & Sole, 2023).

32



Influéncias tedricas: pos-estruturalismo e feoria queer

A terceira onda do feminismo foi fortemente influenciada pelo pos-estruturalismo®, sobretudo
no que diz respeito ao conceito de género e sexualidade, passando a serem compreendidos
como construgdes sociais e culturais, fluidas e sujeitas a multiplas interpretagdes. Tal visdo
abriu espaco para uma critica ao pensamento homogéneo prevalente na segunda, o qual
valorizava principalmente as vivéncias de mulheres brancas de classe média-alta. Assim, as
feministas da terceira onda enfatizaram e valorizaram a diversidade de experiéncias individuais
reconhecendo que ndo existe uma Unica forma de vivenciar o feminismo (Singh, 2018).

A terceira onda acompanhou a tendéncia crescente do individualismo® que marcou o final do
século XX, onde a autonomia pessoal e as escolhas individuais passaram a ser mais valorizadas,
nomeadamente, a emancipacdo individual, ou seja, a ideia de que a libertacdo das mulheres
deve ocorrer principalmente por meio das escolhas e ac¢des individuais. Por outro lado, a
segunda onda do feminismo defendia que a luta deveria seguir a ideia de “personal is political”,
enfatizando que os problemas a resolver ndo eram apenas problemas privados, mas sim
questdes politicas que exigiam mudangas coletivas e sistémicas. Neste sentido, algumas criticas
apontam que a abordagem individualista da terceira onda poderia levar a despolitizagdo do
movimento, e, consequentemente a uma maior dificuldade em atingir mudancas sociais
profundas, pois, ao focar excessivamente na mudanga individual, a luta feminista poderia
acabar fragmentada em agdes individuais, em vez de estruturada em grandes movimentos
organizados que desafiem as instituicdes e normas dominantes (Munro, 2013).

O facto € que esta fragmentagdo levou ao surgimento de diversas correntes, como o feminismo
radical, liberal, ego-cultural, entre outros. Cada uma dessas abordagens prioriza diferentes lutas
e estratégias, o que reflete a énfase da terceira onda na autonomia individual e na
autorrepresentagdo. Este fendmeno, caracterizado pelas suas diferentes perspetivas e
realidades, fez com que o termo e a luta do feminismo se tornassem mais abrangentes e,

consequentemente, fosse aceite de forma mais extensa entre as mulheres (Singh, 2018).

4 O pos-estruturalismo defende que “o significado ndo € singular, mas sim construido e reconstruido por leitores
individuais, influenciados pelas suas identidades e contextos. Como tal, preocupa-se com a forma como os
significados evoluem ao longo do tempo e como as percecdes culturais podem mudar” (Popan, 2025).

5 O individualismo ¢ “um conceito filosofico e social que enfatiza a importancia do individuo em detrimento do
grupo coletivo ou do Estado, defendendo a autonomia pessoal, a autossuficiéncia e a liberdade individual. Esta
doutrina promove a concretizacdo de objetivos, desejos e da autorrealizagao pessoal, posicionando
frequentemente o individuo como elemento central nas discussdes morais, politicas e sociais” (Dwivedi, 2024).
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A terceira onda do feminismo foi também profundamente influenciada pelas pesquisas
académicas sobre teoria queer. Segundo esta, ndo existem nog¢des fixas de género e
sexualidade, mas sim fluidas, evitando a divisdo tradicional feita entre “homem” e “mulher”.
Neste sentido, um dos tragos marcantes deste periodo foi a maior inclusdo e reconhecimento
das identidades bissexuais e trans dentro do feminismo. No entanto, segundo Munro (2013),
este processo gerou tensdes dentro do proprio movimento feminista, principalmente dentro de
setores do feminismo radical, que questionam a inclusdo de mulheres frans no movimento
feminista. Isto mostra que, dentro do proprio movimento feminista, e apesar dos avangos da
terceira onda em direcao a um feminismo mais interseccional ¢ inclusivo, ainda existem debates

internos e conflitos sobre o tema da identidade de género.

Internet e novas formas de ativismo

A terceira onda do feminismo ficou marcada também pela coincidéncia do seu surgimento com
o avango da internet, especialmente a partir do inicio da década de 1990. Esta nova era digital
trouxe novas formas de representacdo e comunicacao, ampliando o acesso das mulheres a
tecnologia e possibilitando um espaco para que o feminismo se manifestasse de formas
inovadoras. Muitas feministas da terceira onda aproveitaram, num esfor¢co para ocupar um
espaco tradicionalmente dominado por homens, as oportunidades criadas pelo
desenvolvimento tecnologico, enfatizando o papel das mulheres na evolugdo digital e no
surgimento do ciberespago como um ambiente de ativismo, divulgacdo e envolvimento
politico, explorando novas formas de resisténcia e mobilizagdo online (Malinowska, 2020;
Zirbel, 2021).

A terceira onda do feminismo conseguiu entdo expandir o feminismo para um contexto mais
abrangente, diverso e global, utilizando os meios de massa, especialmente a internet, para
conectar ativistas de diferentes origens e promover debates de forma mais ampla sobre género,
sexualidade e direitos das mulheres.

Contudo, apesar do seu foco na identidade e na desconstrucao de fronteiras rigorosas dentro do
feminismo, a terceira onda ndo conseguiu resolver completamente questdes estruturais
persistentes, como o assédio sexual e a violéncia de género, que continuam a ser desafios

importantes na luta feminista (Kakroda & Sole, 2023).
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2.4. 4" Onda do movimento feminista - mobilizacido tecnolégica e interseccionalidade
Origem e contexto

A quarta onda do feminismo define-se pela sua dependéncia face as redes sociais e plataformas
digitais como ferramentas essenciais para a mobilizagdo, visibilidade e disseminagdo das suas
causas. Nesta nova fase, ha uma énfase em temas como o assédio sexual, body shaming® e
direitos reprodutivos, com movimentos sociais como o #MeToo’ a ganhar grande destaque. O
feminismo da quarta onda destaca ainda a inclus@o e as vivéncias de grupos marginalizados,
como mulheres transgénero e mulheres ndo brancas (Moon, 2025).

Parry et al. (2018, p.5) identifica quatro elementos principais que marcaram o surgimento da
quarta onda do feminismo: “(1) fronteiras difusas entre as ondas; (2) mobilizagdo tecnoldgica;
(3) interconexdo através da globalizagdo; e (4) uma resposta rapida e multivocal a violéncia
sexual”.

No que diz respeito ao primeiro e segundo ponto, as fronteiras ainda mais difusas na quarta
onda do feminismo sao explicadas por um cenario de constantes transformagdes e mudangas
relacionadas com a cultura digital, comunicagdo, trabalho, sexualidade e mercantilizacdo da
feminilidade®, onde as feministas sio obrigadas a reinventar continuamente as suas estratégias
de atuagdo. Neste contexto, a mobilizagdo tecnologica tem sido central para a acdo feminista
na quarta onda, onde muitas mulheres em situa¢do de marginalizacdo se organizam, denunciam
injusticas e ampliam debates por meio das redes sociais, a chamada cultura do callout’ (ibidem,
2018). Esta cultura procura expor e questionar preconceitos presentes na linguagem quotidiana,
na publicidade, no cinema, na televisdo, na literatura e nos media em geral, promovendo uma
consciencializacdo critica e incentivando mudancgas sociais por meio da responsabilizagdo

publica (Munro, 2013).

6 De acordo com o Dicionario de Cambridge (s.d.-a), o termo “body shaming” refere-se a “critica a alguém com
base na forma, tamanho ou aparéncia do seu corpo”.

7 O movimento “MeToo” foi criado em 2006 por Tarana Burke, com o objetivo de apoiar sobreviventes de
violéncia sexual. Em outubro de 2017, este movimento ganhou projecao mundial quando a hashtag #MeToo se
tornou viral nas redes sociais, levando a que pessoas de diferentes partes do mundo partilhassem as suas
experiéncias de assédio e agressdo sexual (Global Fund for Women, s.d.). Neste sentido, muitas sobreviventes
encontraram nas redes sociais uma forma de se expressarem, recorrendo a estas plataformas quando individuos e
sistemas tradicionais falharam em garantir alguma forma de justi¢a e reconhecimento (Alaggia & Wang, 2020).
8 De acordo com Bennett (2024, p.47), “a mercantilizagdo no contexto do feminismo refere-se ao processo pelo
qual ideais e mensagens feministas sdo transformados em produtos comercializaveis que podem ser comprados
e vendidos. Tal envolve a apropriagéo da retorica feminista por grandes organizac¢des e media para venderem
produtos, melhorar a imagem das marcas, ou ganhar influéncia politica, resultando na dilui¢do das mensagens
feministas”.

° O termo “callout culture” refere-se a “um modo de comportamento numa sociedade ou num grupo em que as
pessoas sao frequentemente criticadas em publico, por exemplo nas redes sociais, pelas suas palavras ou agoes,
ou solicitadas a explica-las (Cambridge, s.d.-b).
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Embora estas iniciativas possam ser libertadoras, sdo tendencialmente individualistas e
desconectadas de programas politicos mais amplos. Isto significa que, apesar do ativismo
online permitir que as pessoas possam expressar formas de resisténcia, estas agdes podem ser
fragmentadas e ndo resultar em mudangas estruturais. Face a isto, diversos projetos feministas
comegaram a utilizar a internet para transformar estas manifestagoes isoladas em mobilizagdes
mais organizadas, conectando causas locais a um movimento global, e ampliando o seu impacto
politico (Parry et al. 2018).

Apesar de alguns criticos questionarem a ideia de uma quarta onda do feminismo,
argumentando que o simples uso crescente da internet ndo seria uma mudanca suficiente para
caracterizar uma nova fase do movimento, ¢ cada vez mais evidente que a internet tem
desempenhado um papel fulcral na criagio de uma comunidade global de feministas,
permitindo que pessoas de diferentes partes do mundo estejam conectadas, discutam questoes
de género e se envolvam em agdes de ativismo (Munro, 2013). Um exemplo de como a internet
pode ser usada como ferramenta de mobilizagdo feminista nesta fase, ¢ a campanha Hollaback!.
Este instrumento online, concebido para apoiar um movimento crescente que tem como
objetivo acabar com o assédio em espacos publicos, permite que utilizadores de diferentes
partes do mundo se sintam empoderados ao partilharem as suas experiéncias individuais
relacionadas a este problema, e, consequentemente, impulsionar mudangas a nivel global
(Parry et al., 2018).

O terceiro ponto, interconexao através da globalizagdo, diz respeito a difusdo da importancia
da interseccionalidade dentro do movimento feminista da quarta onda (ibidem, 2018). Utiliza
do pela primeira vez pela ativista Kimberle Crenshaw, este conceito assenta em diversas ideia

s, nomeadamente (Hankivsky, 2014, p.3):

e Reconhece que a vida humana ¢ influenciada por multiplos fatores (género, raga, classe
social, entre outros) que ndo atuam isoladamente, mas sim interligados, moldando as
experiéncias individuais;

e Defende que, para compreender questdes e dinamicas sociais, ¢ essencial analisar os
fatores (género, classe, raga, entre outros), indo além das experiéncias individuais, de
modo a evitar conclusdes precipitadas e simplistas;

e Afirma que os sistemas de opressdo (racismo, sexismo, classicismo, entre outros) e
formas de privilégio, estdo interligados e influenciam-se mutuamente, podendo

manifestar-se simultaneamente numa mesma pessoa;
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Resumidamente, a quarta onda do feminismo veio trazer a luz a ideia de que, para fortalecer o
movimento feminista, ¢ necessario reconhecer e respeitar as diferentes identidades e privilégios
que as mulheres possuem. Tal significa garantir que todo o tipo de mulheres possui um espago
e uma voz e podem, igualmente, contribuir para o0 movimento (Symington, 2004).

Finalmente, face ao quarto ponto, uma das caracteristicas do feminismo de quarta onda ¢ a
resposta rapida e multivocal a formas especificas de violéncia sexual, principalmente por meio
das redes sociais. Através destas plataformas, as mulheres tém agora maior liberdade e
oportunidade de partilhar as suas experiéncias face ao sexismo vigente na sociedade,
demonstrando menor tolerancia. Consequentemente, ha um maior apoio publico e a criagdo de
uma comunidade feminista mais organizada, capaz de transformar relatos individuais de
assédio e discriminacdo em agdes coletivas (Chamberlain, 2016). O movimento #MeToo
ultrapassou o espago de Hollywood e dos Estados Unidos, tornando-se numa plataforma global
para denunciar e condenar o assédio sexual. Através das redes sociais, criou um espago de
apoio virtual para que as vitimas possam partilhar as suas experiéncias, demonstrando o
potencial positivo da infernet na mobilizacdo social. O impacto do #MeToo foi tao significativo
que forgou diversas institui¢des, incluindo governos, empresas, universidades, organizagdes
internacionais e setores do entretenimento e desporto, a abordar o problema do assédio com
uma nova seriedade. Deste modo, este comportamento passou a ser visto como inaceitavel e
intoleravel, alterando expetativas sociais anteriormente enraizadas (UN Woman, 2020).
Atualmente, o caso mundialmente conhecido de Gisele Pelicot desencadeou o que alguns
chamam de uma segunda onda do movimento #MeToo em Franga, expondo questdes de

sexismo e violéncia contra as mulheres (Hervieux, 2024).

Criticas

Apesar de todos os beneficios que o mundo tecnologico trouxe para a luta feminista,
nomeadamente o poder de desencadear uma acdo rapida e coletiva de grande alcance, ha
diversos criticos face a tecnologia e a forma como ¢ utilizada no contexto de ciberativismo.

Munro (2013) critica que existe uma preocupagdo crescente de que a discussao € o ativismo
online estdo cada vez mais desconectados dos conflitos reais que afetam as pessoas. O termo

"slacktivismo"! é utilizado para descrever campanhas que provocam grande apoio por parte

10 De acordo com o Oxford English Dictionary (s.d.), “slacktivismo” sdo “a¢des realizadas através da internet
como forma de apoio a uma causa politica ou social (por exemplo, assinar uma petigdo online), caracterizadas
por exigirem pouco tempo, esfor¢o ou comprometimento, ou por proporcionarem mais satisfacdo pessoal do que
impacto publico”.
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do publico, mas que acabam por ndo abordar questdes urgentes ou produzir mudangas
concretas, pois os individuos ndo se envolvem em formas mais substanciais de ativismo para
além das plataformas digitais. Neste sentido, embora a pesquisa indique que o feminismo esté
a ser revitalizado pela internet, o debate sobre se isso estd realmente a conduzir a uma agao
politica transformadora continua a ser um tema controverso. Também Parry et al. (2018),
sublinham como a internet se tornou num espago onde discursos de 6dio, ataques pessoais ¢
formas de intimidagdo contra ativistas feministas sdo comuns, dificultando a criacdo de um
ambiente seguro e produtivo para a defesa dos direitos das mulheres. Além disso, embora as
redes sociais tenham ampliado a capacidade de mobilizacao e visibilidade de problematica
como a igualdade de género, a influéncia dos algoritmos'!, que tém a capacidade de amplificar
ou suprimir certos conteudos e vozes online (Lim, 2022), evidencia os limites do ciberativismo
e coloca desafios sobre a eficacia da internet na promogao de mudangas estruturais e inclusivas.
Apesar destas criticas, ¢ como visto anteriormente, a interconectividade no mundo online
trouxe também as suas vantagens, ndo s6 permitindo expor de forma mais ampla e rdpida
questdes problematicas, como ganhar maior atengdo face as mesmas. A internet transformou
os movimentos sociais, revitalizando o feminismo e desafiando a nocao de "pos-feminismo",
ou seja, a ideia de que o feminismo, por ja ter alcancado muitos dos seus objetivos, seria agora
irrelevante (Shiva & Nosrat, 2019). Assim, feministas da quarta onda recorrem a infernet e as
redes sociais para evidenciar que o sexismo ainda ¢ uma realidade generalizada, afetando
mulheres de diferentes contextos.

Deste modo, ¢ possivel observar que o feminismo constitui um movimento social fundamental,
ao assegurar a representacdo e os direitos das mulheres e ao criar espagos de denlincia de
violéncia, assédio e desigualdades estruturais. Contudo, persistem desigualdades relacionadas
a aspetos como a raga, classe social, entre outros, assim como formas de resisténcia a causa.
No contexto atual, a crescente dependéncia das redes sociais para a mobilizagdo do movimento
acarreta desafios adicionais, como a marginalizagdo de vozes e a efemeridade da acdo online.
Reconhecer essas limitagdes € essencial para fortalecer o movimento e continuar a lutar por
uma sociedade mais inclusiva, justa e equitativa para todas as pessoas, independentemente do

genero.

" «As plataformas de redes sociais online influenciam significativamente os debates publicos ao moldar a
informag¢@o com que os utilizadores se deparam. A visibilidade dos conteudos nestas plataformas é regulada por
algoritmos de recomendagdo, concebidos para maximizar o envolvimento dos utilizadores com base em dados a
nivel individual, incluindo preferéncias pessoais e interagdes” (Conti et al., 2024, p.1).
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Neste contexto, torna-se essencial compreender a evolucdo do movimento feminista em

Portugal e os seus contornos atuais.

3. O Feminismo em Portugal

Em Portugal, no final do século XIX e inicio do século XX, comeca a desenvolver-se um
discurso feminista, liderado por mulheres e homens que, individualmente ou em grupo,
sugerem uma nova forma de compreender a funcdo da mulher na sociedade e o seu estatuto
sociojuridico. Este movimento, predominantemente formado por uma elite intelectual,
especialmente mulheres da alta burguesia, docentes universitarios e juristas, foca-se na
exigéncia por direitos, tais como o acesso a educagdo, essencial para assegurar as mulheres
uma completa autonomia financeira, e o respeito ao direito ao trabalho e a liberdade de decisao
na carreira (Pimentel, 2015).

Os primeiros movimentos organizados de mulheres em Portugal tém as suas raizes na Liga
Portuguesa da Paz'?, fundada em maio de 1899. Embora ndo fosse um movimento estritamente
feminista, ja representava uma forma estruturada de mobilizagdo feminina. Outro marco inicial
importante para a reflexdo sobre a condi¢do das mulheres no pais foi a criagdo, em 1907, da
Associacdo Grupo Portugués de Estudos Feministas, liderada por Ana de Castro Osorio,
destacada escritora, educadora, feminista e republicana (Silva, 2017; Lousada & Laguardia,
2013). Em abril de 1908, este grupo participou no I Congresso Nacional do Livre Pensamento,
onde Ana de Castro Osdrio e Maria Veleda apresentaram a tese intitulada “Feminismo”. Como
sufragistas e militantes politicas, compartilhavam ideais republicanos e magonicos, defendendo
uma sociedade mais justa e igualitaria, na qual as mulheres pudessem desempenhar um papel
ativo e participativo (Barroso, 2017).

Em 1909, foi fundada a Liga Republicana das Mulheres Portuguesas (LRMP), sob a
coordenagdo de Ana de Castro Osoério. Durante a década em que esteve ativa, a Liga teve como
principais objetivos, por meio da agdo feminina, a prote¢do das criangas, a defesa dos direitos
das mulheres, a revisdo da legislagdo, nomeadamente do Codigo Civil, a luta pela Lei do
Divorcio, a promogao da educagdo laica e a reivindicacao do sufragio feminino, ainda que de

forma restrita. No entanto, em 1911, divergéncias entre Ana de Castro Osorio, Maria Veleda e

2 A Liga Portuguesa da Paz (LPP) foi criada com o intuito de defender e promover a paz, condenando a guerra.
No entanto, desde o seu inicio, desenvolveu uma atuagdo mais ampla, envolvendo varias mulheres que viriam a
desempenhar um papel fundamental no movimento feminista portugués. Prova disso foi a criagdo, em margo de
1906, da Sec¢do Feminista, e ndo feminina, da organizago. A escolha deste termo evidencia a clara ligacdo da
LPP ao movimento feminista internacional que se consolidava e ganhava forca na época (Esteves, 2001;
Mariano, 2014).
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outras integrantes levaram a escritora feminista a abandonar a Liga. No mesmo ano, fundou,
junto com Carolina Beatriz Angelo, a Associa¢do de Propaganda Feminista (1911-1918), uma
organizagdo com propositos centrados na independéncia politica, na defesa dos direitos das
mulheres e na reivindicagdo do sufragio feminino (Esteves, 2008; Silva, 2017). A 3 de fevereiro
(1911), Carolina Beatriz Angelo, representando a Comissdo de Propaganda Feminista da
L.R.M.P, entregou uma peti¢do ao entdo Presidente do Governo Provisorio'?, Teofilo Braga,
exigindo o direito de voto para mulheres que fossem economicamente independentes. A 14 de
margo, foi publicada a primeira Lei eleitoral do regime republicano, que, sem especificar a
exclusdo das mulheres, permitia irregularidades legais para a sua participag@o politica. Com
base nisso, Carolina Beatriz Angelo, viuva e chefe de familia, solicitou sua inclusdo nos
cadernos eleitorais e, assim, a 28 de maio de 1911, tornou-se a primeira mulher a votar em
Portugal e na Europa, durante as elei¢des para a Assembleia Nacional Constituinte. O seu feito
foi amplamente divulgado pela imprensa nacional, com destaque nos jornais “O Século”, “O
Tempo”, “A Vanguarda” e “A Capital", além de ser noticiado também em publicagdes
estrangeiras (Barroso, 2017).

No entanto, esta trajetoria feminista foi abruptamente interrompida com a ditadura militar
(1926-1933) e o estabelecimento do Estado Novo (1933-1974). Durante esses 48 anos de
isolamento politico e social, o feminismo portugués enfrentou um longo periodo de
apagamento e repressao, resultando na rutura da memoria histérica em relacdo as lutas
feministas do inicio do século XX (Tavares & Magalhdes, 2014). Para Salazar, as mulheres
tinham sido indevidamente inseridas no mercado de trabalho pelo regime liberal, entrando em
competicdo com os homens. Assim, com a nova Constituicio do Estado Novo, o ideal
propagado era o regresso das mulheres ao lar (Pimentel, 2015). Neste contexto, muitas
mulheres enfrentavam restri¢cdes legais e sociais impostas pelos chamados "chefes de familia",
que podiam impedir que trabalhassem ou viajassem.

A publicacdo da obra “Novas Cartas Portuguesas”, em 1972, pelas escritoras Maria Teresa
Horta, Maria Isabel Barreno e Maria Velho da Costa, representou um marco importante para o
impulsionar do pensamento feminista em Portugal. Embora o feminismo ainda ndo estivesse
consolidado no pais, a obra fez surgir um movimento de solidariedade internacional,
especialmente entre feministas de outros paises, que reconheceram o livro, censurado e

apreendido pelo regime portugués, como um manifesto feminista (Tavares & Magalhaes,

13 Criado apds a revolugio de 5 de outubro de 1910, o Governo Provisorio foi o primeiro governo da Republica
Portuguesa. Sob a presidéncia de Tedfilo Braga, procurou erradicar simbolos e organizagdes monarquicas e
reduzir a influéncia da Igreja Catolica na sociedade portuguesa (Luz, 2013).
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2014). A obra desafiava diretamente a ditadura do Estado Novo, abordando temas como a
critica a guerra colonial, as desigualdades sociais e a violéncia de género, além de trazer a tona
questdes taboo, como o incesto. Um dos principais motivos da repressao foi a forma como o
livro rompia com os padrdes conservadores, dando voz a expressdo da sexualidade feminina e
reivindicando a libertagdo do corpo e da fala das mulheres, elementos centrais nos movimentos
feministas do final dos anos 1960 e da década de 1970 (Jesus, 2012).

No dia 25 de Abril de 1974, um golpe de Estado militar, conduzido pelo Movimento das Forgas
Armadas, derrubou a ditadura do sucessor de Salazar, Marcelo Caetano, permitindo comegar a
tracar um caminho até a instauracdo da democracia em Portugal. Com a revolugdo, muitas
mulheres reconheceram as desigualdades e opressdo que enfrentavam, passando a atuar
ativamente na luta pelos direitos e cidadania, tanto no trabalho quanto na sociedade (Pimentel,
2015). Assim, foi apenas com o fim da ditadura que a presenca feminina deixou de estar restrita
ao espaco doméstico e familiar, comecando gradualmente a ocupar papéis mais visiveis e
relevantes na sociedade (Azevedo et al., 2021). Num curto espaco de tempo, sucederam-se
leis'* que viriam a ter grande importancia, abrindo caminho a transformagéo da situa¢io das
mulheres portuguesas e surgiram também, embora com poucas ativistas, novas organizagoes
de mulheres, assim como associacdes relacionadas com a despenalizacdo do aborto e difusdo

da contracecdo (Pimentel, 2015).

3.1. Atualidade

As desigualdades de género manifestam-se em multiplas esferas (social, legal, econdmica,
cultural e profissional), afetando o acesso a direitos, oportunidades e recursos. Atualmente, em
Portugal, os indicadores nacionais refletem avangos graduais, mas persistem disparidades.

De acordo com o relatério “Igualdade de Género em Portugal - Indicadores Chave”,
desenvolvido pela Comissdo para Cidadania e Igualdade de Género, a nivel nacional, a
populagdo residente mantém a tendéncia de ser composta maioritariamente por mulheres

(52,2%) (CIG, 2024b).

14 Por exemplo, “abertura as mulheres das carreiras da magistratura judicial € do ministério ptblico € dos
quadros de funcionarios da justica (DL 251/74,12.06), carreira diplomatica (DL 308/74, de 6.07), a todos os
cargos da carreira administrativa local (DL 251/74, de 22.06); abolidas todas as restri¢gdes baseadas no sexo
quanto a capacidade eleitoral dos cidaddos (DL 621-A/74, de 15.11); aprovagdo da Constituigdo em 1976, que
consagrava a igualdade entre mulheres e homens em todos os dominios da vida, e cuja entrada em vigor
determinou a revogacao de todo o direito discriminatdrio ainda existente”, entre outros (Partido Comunista
Portugués, s.d.).
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No que diz respeito a vertente educativa, os dados do relatorio mostram que, em 2023, em cada
10 pessoas, 6 mulheres possuem ensino superior, contrastando com 4 homens. Porém, apesar
da predominancia feminina nos niveis académicos mais elevados, esta ndo se traduz numa
participagdo equivalente em posicdes de poder e de tomada de decisdo nos dominios
econémico, politico e académico, onde permanecem claramente minoritarias. E igualmente
relevante destacar que, no que diz respeito a matricula e conclusdo do ensino superior, as
mulheres registam indices mais elevados do que os homens na maioria das areas cientificas,
sendo a excegdo verificada nos dominios das tecnologias de informagao e comunicagao (TIC),
das engenharias, industrias transformadoras e da construcao e dos servigos, onde estdo sub-
representadas. De acordo com o Boletim Estatistico sobre Igualdade de Género em Portugal
(CIG, 2024a), nestas areas, as mulheres representam apenas 20% dos diplomados. Deste modo,
embora o numero de mulheres com formacao universitaria em Portugal seja superior ao dos
homens, e a proporcdo de mulheres diplomadas em 4areas STEM (ciéncias, tecnologia,
engenharia e matematica) seja mais elevada em Portugal face a média da UE, os homens
continuam a constituir a maioria nestes setores, refletindo a persistente sub-representagao
feminina (CIG, 2024a; CIG,2024b).

No mercado de trabalho, as desigualdades femininas refletem-se ndo s6 nas taxas de emprego,
mais elevadas nas mulheres do que nos homens, como também a nivel salarial, ganhando, em
média, menos que os homens, mesmo quando desempenham fun¢des semelhantes (ibidem,
2024a). De acordo com o “Bardémetro do Diferencial Remuneratorio entre Homens e Mulheres
(Gender Pay Gap)”, publicado pelo Observatério Género, Trabalho e Poder (OGTP, 2024),
embora Portugal apresente uma menor diferenga salarial entre homens e mulheres no contexto
nacional em comparagdo com o contexto europeu em geral, desde 2018 que se verifica uma
tendéncia crescente de assimetria salarial em Portugal, ao contrario do que se observa na Unido
Europeia. A diferenga salarial entre homens e mulheres aumenta com a idade, atingindo 21,3%
no grupo etario dos 50-64 anos e ¢ maior entre aqueles com ensino superior (22,3%) e entre os
quadros superiores (23,8%). Apenas 29,2% desta diferenca pode ser explicada por varidveis
observaveis (idade, educacdo, tipo de contrato, etc.); os restantes 70,8% sdo inexplicaveis,
sugerindo discriminacdo salarial entre homens e mulheres ou desigualdades estruturais nao
captadas pelas varidveis consideradas.

No que diz respeito aos cargos profissionais que desempenham, a maior parte das mulheres
encontra-se concentrada no setor terciario (mais de 80%), evidenciando uma segregacdo do

mercado de trabalho (CIG, 2024a). Porém, esta forma de segregagao nao se limita a distribui¢ao
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setorial, estendendo-se também, por exemplo, a posi¢des de lideranga e a representagao politica
feminina.

Nas posi¢des de lideranga, de acordo com o estudo levado a cabo pela empresa Informa D&B
sobre a “Presenca Feminina nas Empresas em Portugal” (2024), embora 42% dos
colaboradores das empresas sejam mulheres, a presenga feminina € significativamente inferior
a masculina, com apenas 30% das posicdes de gestao e 27% das posicdes de lideranca a serem
ocupadas pelas mesmas.

No que diz respeito a sua presenca no foro politico, “em 2019, a Lei Organica n.° 1/2019, de
29 de marco alterou a Lei da Paridade (Lei Organica n.° 3/2006, de 21 de agosto) e passou a
estabelecer o limiar minimo de 40% de mulheres e de homens nos cargos e 6rgaos de decisao
politica” (CIG, 2024b, p.12). Porém, apesar da presenca de mulheres em cargos
governamentais ter aumentado de 18,5% em 2015 para 40,7% em 2024, a sub-representagao
persiste nas assembleias locais e presidéncias de camaras municipais (CIG, 2024a), em que
apenas 1 em cada 11 Presidentes de Camara ¢ mulher (CIG, 2024b).

Outro dos temas com maior destaque sobre esta tematica diz respeito a conciliagdo entre a vida
pessoal, familiar e profissional, que depende da partilha equilibrada de responsabilidades entre
mulheres e homens. Apesar de se observar uma tendéncia crescente de homens a usufruir de
licencas de paternidade, a responsabilidade pelo cuidado familiar continua a recair
predominantemente sobre as mulheres, cujo trabalho, essencial para o bem-estar das familias
e da sociedade, permanece em grande parte invisivel e economicamente desvalorizado (CIG,
2024a).

Em suma, os dados apresentados revelam que, apesar de alguns avancos, a desigualdade de
género persiste em Portugal de forma significativa em diversas areas. A sub-representagao
feminina em setores como as engenharias e as TIC, aliada a concentragdo no setor terciario e a
discrepancia salarial, refletem barreiras estruturais, econdmicas, culturais e sociais. Estas
desigualdades tém implicagdes concretas, afetando oportunidades de carreira, rendimentos e
representacao nos centros de decisdo. Para além de confirmarem a necessidade de politicas e
praticas consistentes de promocao da igualdade, estes indicadores evidenciam também o
caracter sistémico do problema, cuja resolugdo e superacao exige transformagdes profundas a
nivel cultural, educacional ¢ institucional, bem como a interven¢ao e envolvimento ativo de
multiplos atores, incluindo decisores politicos, institui¢des publicas, corporagdes, meios de
comunicacdo e a propria sociedade civil. Deste modo, mais do que uma questdo de justica
social, a igualdade de género deve ser vista como um investimento estratégico para o

desenvolvimento da sociedade a todos os seus niveis.
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No capitulo seguinte, aprofunda-se a analise do papel estratégico das Relacdes Publicas na
sustentabilidade e fortalecimento das entidades do Terceiro Setor, evidenciando de que forma
estas contribuem para a promogao e visibilidade de causas sociais relevantes, como a igualdade

de género, e para a concretizacdo de mudangas sociais significativas.

44



Capitulo III - A Fungao Social das Relagdes Publicas

O presente capitulo procura retratar o contexto historico em que surgiram as Relacdes Publicas
e a evolucdo da sua definicdo. Além disso, analisar-se-a o seu papel estratégico no contexto

institucional do Terceiro Setor, assim como a fungdo social que desempenha.

1. Relacoes Publicas: Evolu¢ao do conceito

As Relagoes Publicas (RP) sao uma area em constante evolugdo, cuja defini¢ao tem sido objeto
de debate entre académicos e profissionais ao longo do tempo. O presente subcapitulo tem
como objetivo tracar a evolucdo historica conceptual das RP, de forma a evidenciar as
convergéncias e divergéncias na compreensdo desta disciplina e definir o que sdo as RP
contemporaneas.

O campo das RP comecgou a consolidar-se no inicio do século XX, sobretudo nos Estados
Unidos, num contexto de industrializacdo acelerada. Foi neste cendrio que surgiram dois dos
pioneiros da profissdo: Ivy Lee e Edward Bernays.

Em 1905, Ivy Lee publicou “Declaration of Principles”, um documento fundamental na
histéria das RP, na qual apresentou um conjunto de principios éticos a seguir na pratica desta
profissao (Harlow, 1976). Este foi um passo importante e transformador para a
profissionalizag¢do desta area, ao enfatizar a transparéncia e a comunicagdo aberta e honesta
como pilares fundamentais para estabelecer relagdes de confianga com os publicos (Lattimore
et al.,2012). Porém, foi Edward Bernays que procurou definir mais claramente o papel das RP
e a sua importancia em Crystallizing Public Opinion (1923) onde definiu as RP como uma
funcdo de gestdo, introduzindo o modelo bidirecional (Penning, 2008; Cutlip, 1997). Anos mais
tarde, em Propaganda (1928), refere-se a esta pratica como um sinénimo de propaganda
(Lattimore ef al., 2012), que definiu como “a manipulacdo consciente e inteligente dos habitos
e opinides organizadas das massas” (Bernays, 1928, p.9). No contexto da América dos anos
1920, este termo assumiu conotagdes negativas, tornando-se uma escolha controversa (Cutlip,
1994). Finalmente, em Engineering Consent (1955) redefiniu RP como a tentativa de obter o
apoio dos publicos através da informacao, persuasao e adaptagao.

Apesar das contribui¢des inovadoras dos pioneiros das RP, estes encontraram dificuldades em
definir com clareza o conceito e area que estavam a ajudar a estabelecer. Ao longo dos anos,
os esfor¢os de académicos e profissionais procuraram dissipar equivocos e proporcionar uma

compreensao mais clara e precisa das RP (Penning, 2008).
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Em 1976, numa tentativa de trazer um maior consenso sobre a sua defini¢dao, Rex F. Harlow
compilou centenas de defini¢des de RP escritas entre o inicio dos anos 1900 e 1976 e propds
uma defini¢do abrangente que descreve os objetivos, processos e responsabilidades gerais das
RP, colocando a profissdo firmemente dentro da organizagdo como uma fungdo de gestdo.
Embora aborde muitos aspetos essenciais dentro da profissao das RP, acaba por ser um pouco
extensa (Tench & Yeomans, 2006), e, além disso, “descreve o que as RP fazem em vez do que
elas sao” (Fawkes, 2012, p.5). Desde entdo, varios outros esforcos foram feitos para tentar
definir a natureza central das RP.

Cerca de uma década mais tarde, Cutlip, Center e Broom na primeira edicdo da aclamada obra
Effective Public Relations (1978, citados por Grunig & Hunt, 1984, p.6), refor¢aram a
importancia do entendimento mutuo e destacaram o efeito da persuasdo ao definirem as RP
como “o esforgo planeado para influenciar a opinido através de bom caracter e performance
responsavel, baseada na comunicagdo bidirecional mutuamente satisfatoria”. A organizacao
The Public Relations Society of America (PRSA), em 1982, adotou a seguinte defini¢do: “As
relagdes publicas ajudam uma organizagdo e os seus publicos a se adaptarem mutuamente”
(PRSA, s.d.). Nestes dois casos, ndo havia ainda meng¢do sobre as RP como uma fungio de
gestdo, ao contrario da definicdo de Harlow (1976).

Foi apenas em 1984, com a popularizada defini¢do dada por Grunig e Hunt na sua obra
Managing Public Relations (1984), que a componente de gestdo ganha destaque, definindo RP
como “a gestdo da comunicagdo entre uma organizagdo € os seus publicos” (p.6).
Posteriormente, académicos e profissionais adotaram uma abordagem semelhante, destacando
as RP como um componente fulcral dentro da gestdo organizacional.

Deste modo, quase uma década mais tarde, White e Mazur (1995) afirmam:

O verdadeiro objetivo das Relagdes Publicas, ou comunicagdo estratégica, ou como
quer que seja chamado, ¢ influenciar o comportamento de grupos de pessoas em relagdo
uns aos outros. A influéncia deve ser exercida por meio do didlogo - ndo do mondlogo
- com todos os diferentes publicos corporativos, com as relagdes publicas tornando-se
uma fun¢do respeitada por si sd, agindo como um recurso estratégico e ajudando a

implementar a estratégia corporativa! (White & Mazur, 1995, p.12).

Na definicdo acima, os autores apontam que as RP desempenham um papel vital dentro da
funcdo de gestdo, contribuindo para o desenvolvimento e execu¢ao de estratégias e, a0 mesmo

tempo, apoiam e salvaguardam os interesses organizacionais através da manutencdo de
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relacionamentos-chave. Idealmente, devem ser enraizadas no dialogo e na troca de
informacdes, permitindo que os interesses sejam explicitados e alinhados efetivamente (ibidem,
1995).

Apesar de Grunig e Hunt preconizarem a importancia das RP enquanto recurso estratégico das
organizacdes, podemos ver como a evolugao e escolha de conceitos dentro das defini¢cdes era
inconsistente como, por exemplo, Lesly (1997) e a organizacao The Public Relations Society
of America (1982) (PRSA, s.d.), que em anos seguintes a definicdo de White e Mazur (1995),
salientam apenas a importancia de um entendimento e comunica¢do equilibrada entre as
organizagdes e os seus publicos, sem qualquer referéncia ao papel estratégico das RP nas
organizagdes. Décadas mais tarde, foi desenvolvida uma definicdo mais moderna e adaptada
por parte da PRSA: “um processo de comunicagdo estratégica que constroi relacionamentos
mutuamente benéficos entre organizagdes e seus publicos” (PRSA, s.d.). Esta, tal como outras,
destaca os tragos essenciais das RP como um processo de comunicacdo estratégica que visa
promover relacionamentos mutuamente benéficos (Smith & Scott, 2018).

Numa edicao posterior do livro, Effective Public Relations (2006, p.6), Cutlip, Center ¢ Broom
adaptaram também a defini¢do anteriormente dada, apontando as RP como uma “fung¢do de
gestdo que estabelece e mantém relagdes mutuamente benéficas entre uma organizagdo € os
publicos dos quais depende o seu sucesso ou fracasso”. Nao s6 enfatizam a importancia de
construir € manter relacionamentos mutuamente benéficos entre as organizagdes € 0s seus
publicos, como também enquadram as RP como uma funcao de gestao, sublinhando que todas
as organizagdes devem priorizar esta profissdo ao nivel da gestdo. Mais recentemente, a
International Public Relations Association (IPRA) definiu, em 2019, RP como: “uma prética
de gestdo de tomada de decisdo encarregada de construir relacionamentos e interesses entre
organizacdes € 0s seus publicos com base na entrega de informacgdes por meio de métodos de
comunicacdo confidveis e éticos” (IPRA, s.d.).

O facto ¢ que, como pudemos observar, as RP carecem de uma defini¢do Unica e universal
porque o campo estd em continua evolucdo. Apesar das diferengas conceptuais identificadas,
podemos afirmar que, de acordo com a sua evolugao e defini¢do presentes, as caracteristicas
que mais sobressaem ao descrever esta profissdo sao: o seu caracter estratégico e papel ao nivel
de gestdo das RP; a importancia da profissdo para a construgdo e manutencdo dos
relacionamentos mutuamente benéficos com publicos estratégicos; e a necessidade da
comunicacdo bidirecional como impulsionadora de confianca entre organizacdes e seus
publicos e consequente sucesso. Assim, as RP deixaram de ser vistas apenas como uma

profissdo focada na transmissdo operacional de mensagens, assumindo, atualmente, uma
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funcdo transversal e estratégica que influencia processos, decisoes e politicas ao mais alto nivel
organizacional.

Contudo, apesar deste equilibrio a nivel tedrico das RP enquanto fungao estratégica, a realidade
organizacional revela significativas discrepancias na forma como este conceito ¢ entendido e
aplicado. Num estudo levado a cabo por Grunig & Grunig (2000) que envolveu entrevistas a
CEQO’s em 323 organizagdes, a nogdo de gestao estratégica assume diferentes significados nas
praticas das organizagdes. Por exemplo, em certos casos, ¢ reduzida a uma logica estritamente
financeira, onde o planeamento se limita ao controlo orcamental, deixando as RP fora do
processo decisorio; noutros ¢ confundida apenas como a gestdo de media relations, ou seja, a
representacdo da organizacdo perante a imprensa; porém, também houve quem reconhecesse
que as RP s3o realmente parte integrante das estratégias ao mais alto nivel de gestdo. Esta
diversidade de interpretagdes e pensamentos reforga a existéncia de um desfasamento entre o
discurso académico e a pratica quotidiana das organizagdes, onde muitas vezes as RP
continuam a ser percecionadas e exercidas de forma instrumental.

Tendo em conta esta evolugdo e discrepancias, importa agora compreender como esta pratica

se materializa no quotidiano, analisando as principais areas de atuacao que lhe dao forma.

1.1. Areas de atividade das Relacdes Publicas

As RP representam um campo multifacetado, cuja pratica se desdobra em diversas areas de
atuacdo que refletem a sua versatilidade e capacidade de adaptacdo a diferentes contextos
organizacionais € sociais.

De acordo com White e Mazur (1995), RP ¢ um termo “umbrella”, ou seja, abrange uma
variedade de areas, nomeadamente, a comunica¢do corporativa, relacdes com investidores,
lobbying, relagdes com os media, gestdo de crises, entre outras. Outros autores encadeiam
diferentes fun¢des, para Prout (1997), as fungdes de um RP numa empresa incluem desenvolver
discursos e declaragdes a nivel corporativo, relacdes com o governo, promocgao institucional,
elaboragdo de publicagdes para os colaboradores; Cutlip, Center e Broom (2006) incluem como
atividades de RP, as relacOes internas, relagdes com investidores e o desenvolvimento; e
Wilcox e Cameron (2015) destacam a comunica¢do de marketing, pesquisa e avaliacdo,
relacdbes com a comunidade, gestdo de eventos, relacdes financeiras e
desenvolvimento/captagdo de fundos, entre outras.

No entanto, apesar de Wilcox e Cameron (2015) e Cutlip Center e Broom (2006), fazerem

mengdo a palavra desenvolvimento, esta estd, na verdade, relacionada com a fun¢do dos RP de
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manter relacionamentos com os publicos de forma que estes apoiem a organizagao,
principalmente através de contribuigdes financeiras.

Assim, no contexto do presente trabalho, ¢ importante também destacar a fungdo social das RP
que remete para o progresso social, a resolugdo de problemas coletivos e a promogao do bem
comum. Esta funcdo social que tem emergido €, neste sentido, reflexo de uma disciplina e
profissdo que acompanha as necessidades de uma sociedade em constante evolugao e assolada
por problemas complexos que necessitam cada vez mais de atencdo e resolu¢do. Contudo, antes
de aprofundar esta dimensao social, importa compreender o contributo estratégico das RP para

a sustentabilidade das entidades que constituem o Terceiro Setor.

2. O Papel Estratégico da Comunicacio no Terceiro Setor

No contexto do Terceiro Setor, a comunicagdo nao deve ser entendida apenas como uma fungao
de apoio as atividades da organiza¢do, mas como um elemento estratégico central para a sua
sustentabilidade e crescimento. Tal como referem Franco e Andrade (2007), existem trés areas
cuja eficacia depende fortemente da comunicagio: o voluntariado, 0 mecenato'” e a prestacdo
de contas (accountability). Estes dominios, que sdo também destacados ao longo desta
investigacao, ilustram o papel transversal e estruturante da comunicacao nas organizacdes sem
fins lucrativos.

No que diz respeito ao primeiro aspeto, as organizagdes do Terceiro Setor t€ém na sua estrutura
de mado de obra, voluntarios, assalariados (aproximagdo ao modelo empresarial) ou uma
combinacdo de ambos. Ha uma diversidade de motivagdes, bem como consequentes tensoes,
entre estes grupos sendo os voluntarios movidos por razdes distintas das dos trabalhadores
remunerados (ibidem, 2007), como a procura pelo desenvolvimento e aprendizagem, o
altruismo, o reconhecimento de carreira e o sentimento de pertenga e protecdo (Ferreira et al.,
2012). J4 os colaboradores, muitas vezes mal remunerados em comparagdo com 0s outros
setores, permanecem devido a identificagdo com a causa da organizagdo, a informalidade, a
baixa hierarquia, a autonomia nas tarefas, ou mesmo por falta de alternativas de emprego. Tal
fator exige que as organizacoes estejam atentas as necessidades de ambas as forgas de trabalho

e promovam uma gestdo eficaz dos recursos humanos, equilibrando relagdes, respeitando

15 “O mecenato, mediante o qual entidades privadas contribuem para o desenvolvimento social, familiar,
cultural, ambiental, cientifico ou tecnoldgico, desportivo ou educacional, beneficia geralmente de um conjunto
de incentivos fiscais. E, portanto, um sistema de apoio material repartido entre os privados e o Estado. Os
primeiros prestam um apoio directo através de donativos, o segundo um apoio indirecto ao aliviar parcialmente
a carga fiscal que lhes impde, incentivando-os assim a serem mecenas” (Fundacdo Francisco Manuel dos
Santos, s.d.).
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diferencas e otimizando o envolvimento € a cooperagao entre voluntarios e colaboradores. E
entdo fundamental por parte dos profissionais de comunicacao preparar adequadamente as
organizagdes do Terceiro Setor para integrar e acompanhar os voluntarios, num processo que
inclua o acolhimento, a defini¢do de objetivos em conjunto, a realizacdo de avaliagdes ao seu
desempenho, entre outras tarefas (Franco & Andrade, 2007). Estas sdo fungdes diretamente
associadas a comunicagdo, pois implicam a interagdo continua, o alinhamento de expetativas e
o fornecimento de feedback claro e eficaz, elementos essenciais para garantir a integragao,
motivacgdo e desempenho dos voluntarios.

Para falar sobre mecenato, ¢ fundamental considerar a estrutura de financiamento das
Organizagdes Sem Fins Lucrativos, que pode incluir “fundos publicos (nacionais e
comunitarios), doagdes privadas (ofertas de particulares, mecenato empresarial, peditorios,
rifas, eventos, etc.) e fundos proprios (vendas de bens e servigos, comparticipagdes dos utentes,
quotas de membros, etc.)” (ibidem, 2007, p.46). A dependéncia excessiva de fundos publicos
pode limitar significativamente a autonomia e a flexibilidade das organizagdes, impondo
constrangimentos que afetam a sua capacidade de operar e inovar. Assim, a comunicacao tem
um papel fulcral ao impulsionar e trabalhar ativamente para a diversificacdo das fontes de
financiamento, adotando estratégias eficazes de angariacdo de fundos que reduzam a
vulnerabilidade a fontes Unicas de apoio. Além disso, devem tomar decisdes estratégicas sobre
o equilibrio entre dependéncia e autonomia financeira, garantindo sustentabilidade a longo
prazo e maior liberdade para cumprir a sua missdo. Neste contexto, ¢ essencial aumentar a
transparéncia e a disponibilidade de informacdes sobre as instituicdes que precisam de apoio,
especificando o tipo de ajuda necessaria e a sua capacidade de gerir adequadamente os recursos
recebidos, de forma a orientar as decisdes de doadores individuais e empresariais. Além disso,
¢ indispensavel entender a linguagem corporativa, a logica do beneficio mutuo, que traz
vantagens tanto para a organizagdo quanto para a empresa, os riscos envolvidos nas parcerias
e como geri-las e manté-las de forma eficaz, entre outros fatores relevantes (ibidem, 2007).
Neste contexto, ¢ importante mencionar e desenvolver dentro do tema comunicagao estratégica
no Terceiro Setor, o aspeto de prestacao de contas, a chamada accountability. De modo a se
destacarem num mercado altamente competitivo e atrair o interesse das empresas, as
organizagdes e associacOes deste setor devem adotar praticas de gestdo eficazes e mostrar
accountability (Balonas, 2012). O ato de accountability dentro do Terceiro Setor deve ter em
conta o relacionamento com diferentes tipos de stakeholders, como podemos observar na

Tabela 1:
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Tabela 1 - Relagoes de Accountability

Organizagdes do Terceiro Setor

Relagdes de Accountability Defini¢ao

Accountability Interna Colaboradores e voluntarios da organizagdo que

contribuem para a concretizacdo da missdo

organizacional.

Accountability Ascendente Doadores, financiadores, governos, conselhos de
direcdo.

Accountability Descendente Beneficiarios  diretos e indiretos (como

comunidades) da intervencdo da organizacio.

Accountability Horizontal Parceiros (profissionais e organizagdes) que

colaboram com a OTS.

Fonte: Adaptado de Ruela e Albuquerque (2016, p.44).

Os mecanismos de accountability referem-se as formas pelas quais as organizacdes
comunicam, negoceiam e consultam os seus stakeholders sobre aspetos relacionados ao seu
desempenho e missdo. Estes mecanismos incluem instrumentos que registam os objetivos a
curto prazo e os resultados alcancados, como planos de atividades, relatdrios anuais ou
semestrais, relatorios financeiros e avaliacdes de desempenho. Os processos, por sua vez,
destacam-se pela sua integralidade e diversidade, podendo incluir instrumentos como parte de
sua aplicagdo; sdo menos tangiveis, pois ndo geram produtos concretos, como relatdrios, mas
sim mudangas na forma como o trabalho ¢ conduzido; e sdo menos limitados no tempo, pois
ocorrem continuamente enquanto as agdes estdo em andamento. S3o exemplos destes

processos, tanto a participacao ativa dos stakeholders, como a aprendizagem adaptativa, em
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que a organizacao reflete constantemente sobre como esta a trabalhar e foca-se principalmente
na forma como as agdes se desenvolvem, em vez de priorizar meramente o resultado final.
Conforme o publico-alvo, o tipo de mecanismo de accountability e a informagdo partilhada
variam. Por exemplo, quando o publico-alvo sdo os parceiros e beneficiarios da organizagao
(accountability horizontal e descendente), o processo tende a ser iniciado pela propria
organizacao, com base no seu compromisso € na responsabilidade expressa pela missao. Nestes
casos, as organizagdes recorrem frequentemente a mecanismos menos formais, como meios de
comunicagdo e informacdo que difundem a missdo e objetivos da organizagdo, para garantir
que estes estejam cientes e envolvidos com as acdes e os resultados da organizagdo (ibidem,
2016).

As Organizagdes Sem Fins Lucrativos percorrem métodos diferentes para obter a confianga e
o reconhecimento dos seus publicos. Tais taticas incluem envolver a comunidade nos processos
de tomada de decisdo e na monitorizagdo do seu progresso e procurar avaliagdes independentes
de terceiros para avaliar a sua eficacia. Neste sentido, a caracterizacdo dos mecanismos de
accountability pode também ser determinada por trés aspetos: a transparéncia, participagdo e
avaliacdo (Ebrahim & Rangan, 2010), espelhados na Tabela 2 de acordo com a sua fungao,

proposito e limitagoes:

Tabela 2 - Caracterizagdo dos mecanismos de accountability

Funcio Propésito Limitacdes

Transparéncia | Informar sobre a | Legitimar as organizacgdes | Principal enfoque em dados
estrutura e incentivar o seu sentido | quantitativos e financeiros,

organizacional, as|de responsabilidade e |em detrimento de dados

acOes desenvolvidas | comportamento ético. qualitativos que espelhem a

e 0s recursos verdadeira  amplitude e

despendidos. qualidade  do  trabalho
desenvolvido.
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Participacdo | Envolver as partes | Legitimar as organiza¢des | Raramente ¢ aplicada de
interessadas na|e contribuir para a | forma efetiva e consequente,
tomada de decis@o. | prossecucdo da sua missdo. | pois  muitas vezes a

participagdo ¢ meramente

simbolica.
Avaliacao Informar sobre o | Analisar o contributo dos | Muitas  vezes, quer o
trabalho resultados obtidos para a | processo, quer o conteudo da

desenvolvido e os|missdo e os objetivos | avaliagdo ndo permitem
resultados obtidos. definidos; promover a | refletir de forma aprofundada
aprendizagem e consistente sobre os
organizacional com vista a | impactes da agdo na
melhoria de praticas. concretizagdo da missdo,
nem permitem uma

aprendizagem efetiva.

Fonte: Ruela & Albuquerque (2016, p.55).

A interacdo entre todos os atores, evidenciada nos mecanismos de accountability, cria um
espaco de didlogo, negociacdo, aprendizagem e inovagdo, estimulando a capacidade das
organizacdes do Terceiro Setor de promover a sua missao (ibidem, 2016). Tais fatores sdo
também destacados por autores como Franco & Andrade (2007), que afirmam que ¢é
fundamental que a organizagdo ndo so garanta niveis de transparéncia alinhados as expetativas
dos stakeholders, como reconhega a importancia da avaliacdo e que esta seja uma prioridade.
Além disso, ¢ essencial que todas as partes sejam convidadas e incentivadas a participar da
discussao sobre questdes que as afetam, contribuindo para enriquecer as informacdes utilizadas
na tomada de decisdes.

Ao providenciar e disponibilizar informagdes e envolver os stakeholders, procura-se,
igualmente, promover o seu empoderamento. A partilha de informacdes, a escuta ativa das suas
perspetivas e aspiracoes de mudanga, bem como a sua consequente participacdo nas tomadas
de decisdo, tém como objetivo fomentar uma maior autonomia, aumentar oportunidades de

escolha e potencializar as suas capacidades. Além disso, tais processos permitem:
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(...) aos colaboradores e parceiros, aprender em rede, partilhar recursos e estabelecer
redes de interesses comuns, abrindo novas possibilidades a inovag¢ao; ii) aos governos,
doadores e financiadores, compreender o contexto de acdo das OTS e o modo como os
recursos investidos estdo a ser mobilizados; ii1) aos cidadaos e comunidades, partilhar
0 que sabem, sentem e percebem, as suas opinioes, as suas implicagdes e o que esperam
das iniciativas, que embora seja um elemento de accountability crucial, ainda € pouco
explorado em termos operacionais, exigindo novas formas de implicagdo e de
reconstrugdo do espago publico deliberativo essencial a propria legitimacdo e
preservacdo sustentdvel e inovadora das OTS, no presente ¢ no futuro. (Ruela &

Albuquerque, 2016, p.127).

Da mesma forma, o apoio financeiro e o investimento emocional face a causa defendida por
estas organizacdes dependem diretamente de um alto nivel de confianga nos relacionamentos
com doadores e outros stakeholders e, para construir essa confianga, os profissionais de
comunicacdo devem destacar as vantagens tangiveis e intangiveis provenientes da parceria e
relacionamento estabelecido. Por sua vez, tal processo envolve garantir que todas as obrigacdes
de relatorios internos e externos sejam cumpridas e partilhar ativamente os resultados e
esfor¢os da organizagdo com os seus publicos (Ashra-McGrath, 2017).

Como referido anteriormente, estas organizagdes operam num ambiente competitivo onde
devem diferenciar-se de outras e estabelecer uma identidade Uinica. Assim como as empresas €
corporagdes, estas entidades estdo sob crescente observagdo e inspe¢ao no que diz respeito a
sua transparéncia, gestdo de projetos e uso de doagdes e recursos e enfrentam também desafios
internos relacionados ao financiamento e dindmicas de poder e politica. O facto ¢ que, apesar
da clara necessidade de planos de comunicacdo bem desenvolvidos e estratégicos, o setor
continua frequentemente a ver e considerar a Comunicagdo como uma ski// técnica em vez de
uma funcdo organizacional central (ibidem, 2017). Neste sentido, como explicado por Neto
(2017, p.31), “a Comunicagdo Estratégica pode ser um ativo fundamental para aumentar o
conhecimento sobre este setor, através da advocacy e do lobby, contribuindo para fortalecer o
enquadramento legal e melhorar as relagdes com o Governo, sem esquecer o papel da
Comunicag¢ao para a angariagdo de fundos e a relagdo com possiveis parceiros e financiadores”.
Apo6s compreendermos o papel estratégico das RP para o bom funcionamento e

sustentabilidade das entidades do Terceiro Setor, ¢ pertinente retomar a discussao sobre a sua
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dimensao social. E neste enquadramento que a Comunicacao para a Mudancga Social, também
designada Comunicagao no Interesse Publico no contexto do Terceiro Setor, ganha relevo e
cuja analise permite compreender o papel das RP na resposta a desafios sociais complexos e

na mobiliza¢do de mudangas positivas nas comunidades.

3. A Comunicacio para a Mudanca Social

Na literatura encontram-se diferentes designagdes para abordagens comunicacionais orientadas
para a transformacgao social, como “Comunicagdo para a Mudanga Social”, “Comunica¢ao para
o Desenvolvimento”, e “Comunicagdo de Interesse Publico”. De acordo com Nunes (2017,
p.44), falar destes termos ¢ descrever uma unica ¢ mesma realidade. Assim, neste trabalho,
adota-se esta perspetiva unificadora, mantendo a terminologia original utilizada pelos
diferentes autores, mas compreendendo que todas se referem a um mesmo quadro conceptual,
cujo cerne estd nos publicos, nos seus interesses e necessidades, e nos beneficios para eles e
para a sociedade em geral.

Com foco na utilizagao de diversos meios e canais de comunicacao que permitam a inclusao,
a expressdo e a troca de diferentes vozes no processo de desenvolvimento, a comunicagado
assume-se como um elo entre individuos, organizagdes e grupos, sendo essencial para
promover a transformagao e alcangar a mudanca social pretendida (Iba et al., 2024; Bau, 2025).
Neste sentido, Gray-Felder & Dean (1999, p.8) apresentam a definicdo de Comunicagdo para
a Mudanca Social como “um processo de didlogo publico e privado através do qual as pessoas
definem quem sdo, o que querem e como podem obté-lo”. Além disso, descrevem também os

seus principios fundamentais:

(...) capacita individuos e comunidades, envolve as pessoas na tomada de decisdes que
melhoram as suas vidas, ¢ de muitos para muitos, baseia-se em ideais democraticos,
permite que vozes nunca antes ouvidas sejam ouvidas, e tanto o processo de
comunica¢do como o conteudo das mensagens sdo controlados pelas comunidades

recetoras. (ibidem, 1999, p.18).

Tendo em conta este pensamento, ¢ importante mencionar o Modelo Integrado de
Comunicagdo para a Mudanga Social, de Figueroa et al. (2002). Este espelha uma visdo da
comunicagdo, numa perspetiva bidirecional, em que o didlogo, envolvimento e a participacao
tornam-se elementos essenciais para promover mudancas efetivas, incluindo ndo s6 mudangas

de comportamento a nivel individual, mas também a nivel coletivo. O modelo est4, desta forma,
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estruturado em torno dos conceitos de dialogo e agdo coletiva, estando subjacente a importancia
do envolvimento, da mobilizacao, da capacitacao e do empowerment (Eir6-Gomes & Nunes,

2012).

(...) uma breve descri¢do de tal modelo: comunicacdo como didlogo em vez de
monologo, como um processo ciclico de partilha de informagdes que leva ao
entendimento mutuo, acordo mutuo e acao coletiva. Este modelo alternativo serve como
a fundacdo sobre a qual o Modelo de Comunicagdo para Mudanga Social ¢ baseado.

(Figueroa et al., 2002, p.2).

A comunicagdo para mudanga de comportamentos pode ser amplamente definida como um
processo de entendimento das circunstancias e influéncias dos individuos. Consequentemente,
sdo elaboradas mensagens que respondam as preocupagdes existentes nessas situacdes,
recorrendo a processos comunicacionais € aos media para persuadir os individuos a ampliarem
os seus conhecimentos e modificar determinados comportamentos e praticas (Gray-Felder &
Dean, 1999).

A visdo cléssica acerca da fun¢do da comunicagdo no desenvolvimento visava, principalmente,
alterar comportamentos individuais (ibidem, 1999). Porém, como o Modelo de Comunicagao
para Mudanga Social destaca, apesar da alteracdo de comportamentos individuais poder por
vezes resultar, a verdade é que, para atingir a mudanga social ¢ preciso haver o ja referido
didlogo comunitario e acdo coletiva (Figueroa et al., 2002). Este modelo baseia-se num
processo dindmico, iniciado por um catalisador que, caso tenha sucesso, conduzira a resolucao
de um problema. Um dos catalisadores identificados no modelo ¢ um “agente de mudanca”, e,
neste caso, uma Organiza¢do Sem Fins Lucrativos pode constituir-se como tal, conduzindo o
didlogo sobre um problema sentido pela comunidade e que deve ser resolvido. Este ¢ um
modelo, e consequentemente, uma ferramenta essencial a ser usada por estas organizacdes, a
fim de contribuir para o bem comum da sociedade e atingir a mudanca social ao disponibilizar
um palco onde possa ser dada uma voz, oportunidades, meios e poder a quem, em principio,
nao os tem.

Mefalopulos (2008) refor¢a a importancia dos modelos participativos como o de Figueroa et
al. (2002) ao salientar que a comunicagdo facilita o envolvimento dos stakeholders na analise
e resolu¢do de problemas. Na sua perspetiva, a comunicagdo para o desenvolvimento tem
evoluido para um modelo horizontal e bidirecional, que valoriza a interacao ativa e direta das

pessoas, contrastando com os modelos tradicionais de disseminagao unilateral de informagdes.
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Semelhantemente a participagao, fala-se entdo de empoderamento, que, de acordo com Nunes
(2011, p.53) ¢ “cada vez mais importante para as RP que o seu enfoque seja colocado
verdadeiramente nos publicos, encontrando formas eficazes de lhes conferir empowerment e
autonomia para que sejam, eles proprios, autores da mudanga”. Assim, a comunicagdo para o
desenvolvimento ndo sé se preocupa com a mudanga de comportamentos, como abrange outros
aspetos e agdes, nomeadamente, identificar prioridades, avaliar riscos e oportunidades,
empoderar individuos, fortalecer instituicdes e fomentar mudangas sociais em contextos
culturais e politicos complexos (Mefalopulos, 2008).

Na mesma linha de pensamento, Iba et al. (2024) destaca também que a comunicagao
desempenha um papel essencial na consciencializagdo publica sobre questdes sociais e
mudangas necessarias. No entanto, ha que destacar que a forma de compreensao das mensagens
por parte dos individuos ¢ distinta e, por isso, ¢ essencial adaptar a comunicagdo aos varios
publicos. Desenvolver uma estratégia de comunicacdo que tenha em consideragdo os aspetos
culturais, sociais e economicos de cada comunidade ¢ essencial para que as mudangas e ideias
propostas sejam aceites de forma mais eficaz e sustentavel a longo prazo. Além disso, uma boa
campanha de comunica¢do ndo so6 consciencializa e educa, como empodera e incentiva o
envolvimento e participagdo ativa dos individuos.

Deste modo, a comunicagdo para o desenvolvimento e para a mudanca social afirma-se como
uma funcao estratégica e transformadora, que vai além da simples transmissao de informagao.
Ao privilegiar o didlogo, a participacdo ativa e o empowerment, a comunicagdo assume um
papel estratégico essencial, fortalecendo comunidades, promovendo a inclusdo de diversas
vozes e criando condigdes para a a¢do coletiva. Trata-se de envolver, capacitar e mobilizar, de
modo a construir solugcdes mais sustentaveis para o bem comum. Como referem Sharma e
Monteiro (2016, p. 72), “a mudanca social leva a transformacao do pensamento que, por sua
vez, influencia os padrdes de comportamento na sociedade”. Assim, a comunicacdo deixa de
ser apenas um meio € passa a ser um processo estratégico fundamental para gerar mudangas
sociais duradouras e efetivas.

Antes de avangar para a analise do papel das Relacdes Publicas no Terceiro Setor, importa
clarificar a terminologia adotada neste trabalho. Tal como referido anteriormente, conceitos
como Comunicacdo para a Mudanca Social e Comunicagdo no Interesse Publico sdo
frequentemente utilizados na literatura de forma complementar (Nunes, 2017), para descrever
abordagens comunicacionais orientadas para o bem comum, transformacao social € promogao
de direitos. Neste contexto, e para efeitos desta investigacdo, ambos os conceitos serdo

considerados como enquadramentos teoricos relevantes para compreender de que forma as
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Relagdes Publicas podem ser estrategicamente mobilizadas dentro do Terceiro Setor com o

objetivo de promover mudangas sociais sustentadas.

4. A Comunicacio no Interesse Publico no Terceiro Setor

Qualquer tipo de Organizagao Sem Fins Lucrativos incorpora dois papéis: o de institui¢do e a
defesa de uma causa de interesse publico. Neste sentido, as organizagdes sem fins lucrativos
enfrentam o desafio de equilibrar dois aspetos essenciais da sua comunicagdo: a Comunicagao
Corporativa e a Comunicacdo de Interesse Publico. Em relagdo a Comunicagdo Corporativa,
como em qualquer organizagao, estas entidades também visam comunicar a sua identidade com
os diferentes stakeholders com os quais € essencial criar e manter relacionamentos mutuamente
benéficos. Consequentemente, no que diz respeito a8 Comunicag@o no Interesse Publico, esta
ndo se centra na divulgacdo da missdo e dos objetivos da organizagdo, mas sim no auxilio do
seu cumprimento, promovendo melhorias a nivel social e garantindo que os interesses do
publico sejam abordados e atendidos (Eir6-Gomes & Nunes, 2012).

Nestas organizag¢des, a Comunicacdo no Interesse Publico assume um papel central e deve ser
considerada como uma das fungdes estratégicas das RP no Terceiro Setor. Isto porque, a
comunicacdo deve ser planeada com o objetivo de promover mudancas nos conhecimentos,
atitudes e comportamentos dos diversos publicos com os quais interage, priorizando nao os
interesses proprios da organiza¢do, mas sim a mudanga social, o bem coletivo e o interesse
publico (Nunes, 2017). Para isso, as RP adaptam a comunicacdo da causa defendida aos
diferentes publicos, garantindo clareza, relevancia e impacto, e, a0 mesmo tempo, fomentar o

empoderamento e a participagdo ativa (Eir6-Gomes & Nunes, 2012).

(...) € imperativo considerar uma nova contribuicdo que acreditamos ser também
evidente nas Relagdes Publicas que ¢ o contributo para o desenvolvimento da
sociedade. Esta ¢ precisamente a contribuicdo essencial que falta nas defini¢des de

Relagdes Publicas e que defendemos que deve ser acrescentada. (ibidem, 2012, p.173).
Também Peruzzo (1993) j4 aludia a esta importante funcao das RP:

(...) os profissionais de relagdes publicas, até enquanto cidaddos, com seu saber
especializado, podem dar sua parcela de contribui¢cdo na constru¢ao de uma sociedade

que supere a degradacdo humana e a desigualdade social, e desenvolva uma cultura
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democratica e a propria democratizagdo econdmica, politica e cultural. (ibidem, 1993,

p.9).

Perante este novo papel social das RP, esta adquire uma fun¢@o que ultrapassa os interesses da
organizagdo, onde os publicos sdo priorizados na relacdo com a organizacdo, € a comunicagao
assume um novo papel, que € o de contribuir para a sociedade. Tendo em conta este contexto,
as RP podem ser vistas dentro do Terceiro Setor enquanto negociacao, desenvolvendo a
capacidade de compreender necessidades mutuas, € compromisso, ou seja, a habilidade de
construir relacionamentos em que os interesses dos publicos estdo acima dos organizacionais.
As suas praticas t€ém também um impacto direto no cumprimento da missao organizacional, ao
promover a mudanga de conhecimentos, atitudes e comportamentos dos publicos e este
processo esta alinhado com a Comunicag¢do no Interesse Publico. Desta forma, apenas assim
sera viavel alcangar uma transformacgao social eficaz e alcangar os objetivos da organizacao
(Eir6-Gomes & Nunes, 2012; Nunes, 2017).

Além de ter em conta os interesses dos seus stakeholders, a comunica¢ao deve ser vista como
uma componente estratégica da organizacdo e ndo apenas como um elemento operacional. Isto
significa que o planeamento da comunicagdo € essencial para que uma organizacdo tenha
sucesso € seja capaz de cumprir os seus objetivos, nomeadamente difundir a sua causa e
impactar o maior nimero de pessoas possivel.

O processo de planeamento de comunicagdo tem como objetivo criar objetivos € metas
relacionados com servigos e programas especificos. Abordar a comunicagdo de forma
estratégica significa criar mensagens que incentivem a acao e utilizar uma linguagem direta e
simples. Assim, o proposito ¢ aumentar a consciencializacdo, a confianga e a lealdade do
publico. Por exemplo, em situagdes extremas, como crises, a organizacdo beneficia da
confianca dos seus publicos (Patterson & Radtke, 2009).

Neste sentido, um plano de comunicacdo deve recorrer a formula Pesquisa, Andlise,
Comunicacdo e Avaliacdo, podendo surgir com outras denominagdes, mas mantendo o foco
nestes passos. Além disso, para que seja eficaz, ¢ essencial que inclua objetivos SMART
(Especificos, Mensuraveis, Alcancaveis, Realistas e com Prazo Definido) (Frank, 2020). A
Tabela 3 demonstra o processo de resolucdo de problemas em quatro etapas € como 0 mesmo

se aplica as RP (Cutlip, Center & Broom, 2011):
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Tabela 3 - Processo de resolugdo de problemas em quatro etapas

Etapa

Objetivo

Descricio

1. Diagnéstico

Compreender a

situacao e identificar

Processo inicial que envolve recolha e andlise de

informacao para responder a pergunta “O que estd a

problemas ou | acontecer agora?”’. Inclui monitorizagdo de
oportunidades conhecimentos, opinides, atitudes e comportamentos
dos publicos internos e externos, bem como analise de
fatores internos e externos através do método SWOT,
por exemplo. Fornece a base para todas as etapas
seguintes.
2. Planeamento e | Definir caminhos | Uso da informacao do diagnostico para tomar decisodes
Programacio estratégicos e | estratégicas sobre metas, publicos-alvo, objetivos,
operacionais para | agdes e comunicagdo. Os objetivos devem estar
resolver problemas ou | alinhados com a missdo e metas operacionais da
aproveitar organizacio. E essencial segmentar publicos
oportunidades estratégicos e estabelecer ligacdo entre objetivos,
estratégias e taticas. Inclui também constru¢do de
cenarios e planos de gestdo de crises, antecipando
riscos.
3. Executar as agdes e | Responde a “O que fazer e dizer, quem o faz, quando,
Implementa¢do | comunicagdes onde e como?”. Requer adequagdo da mensagem ao

definidas no plano

publico, contexto e canais. Uma comunicagdo eficaz
depende dos 7 C’s: credibilidade, contexto, contetdo,
clareza, continuidade e consisténcia, canais adequados

e capacidade do publico.

4. Avaliacao

Medir e analisar a

eficacia do programa

Inclui trés niveis: (1) Preparac¢ido - verificacdo da
qualidade das informagdes, adequagdo do contetido ao
(2)

Implementacgéao - acompanhamento em tempo real do

publico e apresentagdo  técnica/visual;

programa, medindo distribui¢do (agdes ¢ materiais) e
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presenga nos media (placement). Importante aqui
distinguir entre publico alcangado (qualquer um
atingido pelas mensagens) e publico efetivo (publico-
alvo); (3) Impacto - avaliagdo de mudancas de
conhecimento  (comparagdo  antes/depois  da
campanha), opiniao (através de pesquisas ou analise
de métricas em redes sociais, ou observando mudancas
de postura, como criticas que se transformam em
elogios), atitude (monitorizagdo a longo prazo) e
comportamento (questionarios, observacdo
direta/indireta, analise de agdes nas redes sociais), a
sua sustentabilidade ao longo do tempo, e contributos
para objetivos sociais/culturais. Avaliacdo deve ser,
deste modo, feita de forma continua para permitir

ajustes.

Fonte: Adaptado de Cutlip, Center & Broom (2011)

Outros autores, como Iba et al. (2024), também destacam elementos essenciais para que uma
campanha de comunica¢do para a mudanga social seja eficaz, planeando uma estratégia
adequada que inclua aspetos como: mensagens simples, faceis de entender e emocionalmente
envolventes de modo a motivar a acdo; identificagdo e segmentagdo correta do publico-alvo e
a elaboracdo de mensagens relevantes face a realidade do mesmo, impulsionando, deste modo,
a sua aceitacdo e memorizacao; o recurso a figuras de influéncia (famosos, influenciadores...),
com o intuito de reforcar a credibilidade e alcance da mensagem e da campanha; estimular a
participagdo ativa do publico, tanto nas redes sociais como em agdes reais, para que 0 mesmo
sinta que pertence e esta envolvido com a causa, e causar um impacto duradouro da campanha;
por fim, a monitorizagdo e avaliacdo da campanha sdo essenciais para medir a eficacia da
mesma, compreender se as mensagens estao a ser bem recebidas e compreendidas e ajustar a
estratégia, se necessario. Ao ter em conta todos estes elementos, o profissional de RP caminha
para a execucdo de campanhas sociais mais eficazes na promogao de mudangas significativas.
A abordagem em quatro etapas para a resolug¢ao de problemas evidencia o carécter estratégico
da Comunicagdo em que cada etapa contribui para assegurar que a intervencao das RP promove

mudangas efetivas nos conhecimentos, atitudes e comportamentos dos publicos, sempre
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alinhadas com a missdo da organizacao. A avaliagdo continua em especifico, permite ajustar
estratégias, medir impactos e garantir que os objetivos sejam efetivamente alcancados.

Assim, compreender este processo refor¢a a importancia de considerar a Comunica¢do no
Interesse Publico como fungdo central das RP no Terceiro Setor. Se, por um lado, esta fungao
social constitui um dos seus papéis centrais, por outro, ¢ no quotidiano das Organizagdes Sem
Fins Lucrativos que esse proposito se concretiza. As especificidades estruturais e operacionais
destas organizacdes exigem uma adaptagdo constante por parte dos profissionais de RP, das
suas estratégias, ferramentas e competéncias. Deste modo, torna-se pertinente explorar, no
subcapitulo seguinte, quais e como sdo efetivamente desempenhadas as diversas fungdes de

um RP nestas organizacdes.

5. O Papel do Profissional de Relacoes Publicas no Terceiro Setor

Ao analisar o papel das RP no Terceiro Setor, ¢ essencial recuperar e compreender o contexto
especifico em que estas organizacdes se inserem e as suas particularidades, que as distinguem
das entidades com fins lucrativos. Embora muitos dos principios, ferramentas e métodos da
pratica das RP sejam comuns a diferentes contextos organizacionais (Nunes, 2017), no Terceiro
Setor as exigéncias de transparéncia, credibilidade e legitimidade assumem um caracter ainda
mais critico. Por um lado, as entidades publicas tornaram-se um dos principais stakeholders
das organizacdes sem fins lucrativos, exigindo a divulga¢do de informagao transparente como
condi¢do para o apoio financeiro proveniente de fundos publicos, uma realidade ainda mais
relevante considerando que muitas destas organizagdes competem entre si por recursos. Por
outro lado, praticas inadequadas ou fraudulentas podem provocar danos severos,
desencadeando crises que comprometem o nivel de confianga da organizacdo (Ortega-
Rodriguez et al., 2020), algo especialmente sensivel num setor onde os recursos sdo
frequentemente limitados, a atuacdo depende fortemente de voluntarios, os publicos e
stakeholders sdo diversos e o cumprimento de causas sociais exige um elevado compromisso
ético e alinhamento de valores. Neste sentido, hd que reconhecer que, perante diferentes tipos
de constrangimentos, muitas vezes o planeamento comunicacional no Terceiro Setor e a fungao
em si acaba por ser deixada para segundo plano, dificultando o cumprimento da sua funcao
social e transformadora.

Este enquadramento permite compreender melhor como, no dia a dia, os profissionais de RP

do Terceiro Setor tétm de adaptar as suas estratégias as especificidades das suas causas,
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publicos, estruturas e condi¢des. Assim, dentro de uma organizacdo de Terceiro Setor, os
profissionais de RP podem assumir diferentes fungdes e papéis.

No que diz respeito ao cumprimento da fung¢do social anteriormente descrita, Jinior (2018, p.
8), elenca algumas acdes que devem ser desenvolvidas por estes profissionais dentro de uma
organizacao do Terceiro Setor: “ser um articulador e facilitador; Nao pode ser somente técnico;
Compartilhar conhecimentos; Ser agente de transformagao; Ser educomunicador; Ter formagao
critica e reflexiva; Ter formagdo humanizadora; Ter comprometimento social”.

Num contexto mais amplo, além das responsabilidades gerais da area das RP nas organizacdes
do Terceiro Setor, hd um foco especial na gestdo de voluntarios e na captagdo de recursos,
elementos essenciais para este tipo de instituicdo (Nunes, 2017). De acordo com Cutlip, Center

e Broom (2006), as RP no setor nao lucrativo procuram:

1. Definir ou "brand" a organizacdo, obter aceitagdo da sua missdo e proteger a sua
reputacdo; 2. Desenvolver canais de comunica¢cdo com aqueles que uma organizagao
serve; 3. Criar e manter um clima favoravel para a arrecadagdo de fundos; 4. Apoiar o
desenvolvimento e a manutencdo de politicas publicas favoraveis a missdo de uma
organizagdo; 5. Informar e motivar os principais constituintes da organiza¢ao (como
funcionarios, voluntarios e curadores) a se dedicarem e trabalharem produtivamente em

apoio a missdo, as metas e aos objetivos de uma organizagao. (ibidem, 2006, p.449).

Para Neto & Pereira (2017, p.152), a comunicagdo no contexto das Organizagdes Sem Fins
Lucrativos engloba diversas dimensdes e instrumentos. Neste sentido, existem 8 areas centrais
consideradas como essenciais para a atuacao destas organizagdes no Terceiro Setor, sdo elas:
a “Comunicacao Institucional; Campanhas de Comunica¢ao Publica; Comunicagdo com
Colaboradores e Voluntarios; Relagdes com Financiadores; Relagdes com os OCS; Angariacao
de Fundos; Relagdes com Instituicdes Governamentais e Supragovernamentais; e a Gestdo da
Comunicag¢ao de Risco e Crise”. Os autores elencam ainda alguns dos suportes de comunicac¢ao
que sao comummente aplicados pelas RP nas organizacdes do Terceiro Setor, nomeadamente,
apresentagdes, folhetos, brochuras, comunicados dirigidos aos Orgdos de Comunicagéo Social,
e-mail, eventos; intranet; manual de acolhimento, “instrumento preparado pelas organizagdes
para sintetizar a sua filosofia, estratégia e acdo aos publicos internos (colaboradores,
voluntarios, entre outros) quando estes t€ém o seu primeiro contacto com a realidade
institucional”; manual de gestdo de risco e crise, “estabelece a politica e procedimentos de

gestdo de risco e crise, definindo a equipa responsavel por essa mesma gestdo, os
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comportamentos adequados a diferentes cenarios e todos os padrdes de acdo que permitem
minimizar o impacto de possiveis crises que ponham em causa a organizagao”; newsletter,
“permite de forma rapida resumir as principais atividades da organizagdo, consciencializar
determinado grupo para um assunto relevante num determinado momento, partilhar novos
projetos e atividades, dar a conhecer o trabalho no terreno, mostrar os resultados das verbas
aplicadas no seguimento de uma campanha de angariagao de fundos, etc”; press kit, “um
suporte frequentemente utilizado em conferéncias de imprensa, langamentos de campanhas ou
projetos, eventos, entre outras atividades”; comunicados para os media, utilizados para fornecer
uma maior visibilidade da causa e da organiza¢do aos publicos; relatorios anuais; videos;
website; social media, entre outros (ibidem, pp. 155-158).

Além disso, seminarios ¢ workshops constituem-se também como formas de comunicagdo
eficazes através das quais sdo apresentados e expostos conceitos essenciais para a mudanca
social (Maharani et al., 2023).

Também Kyalo (2024) defende que as estratégias nesta area envolvem uma abordagem
diversificada e abrangente da comunicacdo. Estas incluem a constru¢do de narrativas
impactantes, o envolvimento ativo com a comunidade, o cultivo de relagcdes solidas com os
meios de comunicacdo e a advocacy através de plataformas digitais. Ao implementar estas
taticas de forma estratégica, as RP procuram alcancar multiplos objetivos, como aumentar a
visibilidade das suas causas, assegurar fontes de financiamento, recrutar e motivar voluntarios
e ainda concretizar a sua missao e proposito fundamentais.

A criacdo e manutencdo de relacionamentos mutuamente benéficos com stakeholders, é
essencial para o sucesso das estratégias de RP dentro do Terceiro Setor, seja através de
campanhas de interacdo com doadores, campanhas de advocacy, ou storytelling, com destaque
para este ultimo no que diz respeito ao seu poder de criar conexdes emocionais, incentivar a
acdo e mobilizagdo e transmitir a importancia do trabalho ndo lucrativo. Outras ferramentas
utilizadas pelos profissionais da area incluem a elaboracdo de comunicados de imprensa,
entrevistas e conferéncias de imprensa e ainda a organizacao e realizacao de eventos (ibidem,

2024). Além disso, algumas das funcdes dos profissionais de RP no Terceiro Setor, incluem:

Desenvolver canais de comunica¢do entre a organizagdo € os beneficidrios; Ganhar
aceitagdo publica para a missao da organizagdo; Criar ¢ manter um clima favoravel para
arrecadacgdo de fundos; Garantir € manter o interesse publico na organiza¢ao em relagao
a missdo; Informar e motivar a equipa organizacional envolvida (funciondrios,

voluntarios, membros do conselho). (Duhalm, 2010, p.361).
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Mais ainda, vale a pena destacar que, com a evolugao répida e continua da tecnologia e a sua
crescente importancia e papel dentro das estratégias de comunicagao, estes profissionais devem
estar aptos para ajustar e criar solu¢des para satisfazer as necessidades em evolugdo das suas
organizagdes (Igben & Dorka, 2024). Neste sentido, as redes sociais existem enquanto
plataformas digitais e tecnoldgicas poderosas para promover a troca de ideias e a cooperagao
entre pessoas ¢ comunidades. Através destas, ¢ possivel criar um espaco amplo em que
diferentes ideias sdo partilhadas e potencializar o alcance das mensagens, o que, por sua vez,
permite desencadear episddios de mobilizagdo de grupos e pressao por transformagdes sociais.
Por exemplo, campanhas virais como o movimento #MeToo ou #BlackLivesMatter!¢, foram
capazes de influenciar tanto a opinido publica como incentivar a mudancgas politicas, num
fendmeno conhecido como ativismo digital. Porém, persistem desafios, como assegurar que
todos os grupos sociais, especialmente os mais marginalizados, tenham condi¢des de participar
nestes espagos de discussdo. Nomeadamente, existe um acesso desigual a estas formas de
comunicacdo online, seja por falta de literacia digital, recursos, ou questdes geograficas, e,
neste sentido, ¢ essencial assegurar na constru¢ao de uma estratégia de comunicacio para a
mudanca social o fator de acessibilidade. Isto pode ser feito através da diversificagdo de meios,
por exemplo, recorrendo também aos media tradicionais, como a radio, televisdo ou imprensa
escrita (Iba et al., 2024).

Lovejoy e Saxton (2012) mencionam também como as redes sociais permitiram ‘‘criar
oportunidades para a participagdo interpessoal, interatividade e didlogo” (p.339). Tais
descobertas destacam a relevancia de incluir estas ferramentas digitais como elementos
essenciais e integrantes das estratégias de RP no Terceiro Setor. Neste sentido, Alexander
(2016) afirma que os profissionais de RP terdo de continuar a evoluir e demonstrar talento e
capacidade no mundo da comunicacao digital. De acordo com o “World PR Report 2024-25”
(2025), no que diz respeito ao digital, hd diversas skills que um profissional de RP deve
adquirir, incluindo: cria¢do de contetdo multimédia, gestdo de comunidades em redes sociais
e o dominio de ferramentas de inteligéncia artificial. As organizagdes terdo também de

acompanhar esta tendéncia investindo em ferramentas avangadas de analise de redes sociais,

6 O movimento social Black Lives Matter (BLM) tem como objetivo combater a injustiga sistémica e a
violéncia policial contra pessoas negras, procurando garantir a sua seguranca e a livre expressdo da sua cultura e
identidade. O movimento teve inicio em 2013, apds a absolvi¢ao de George Zimmerman, responsavel pela
morte de Trayvon Martin, um adolescente negro desarmado. Ganhou maior visibilidade nas redes sociais com a
hashtag #BlackLivesMatter, especialmente apds o assassinato de Michael Brown, de 18 anos, durante uma
detencdo em 2014 (Park et al., 2021) e, mais recentemente, em 2020, com a morte de George Floyd (Strong et
al. 2023). Desde o seu inicio, o BLM afirmou-se como um poderoso movimento amplificado pelas plataformas
digitais, que permitiu criar e reforcar uma identidade coletiva, (re)significar e alargar as causas reivindicadas e
gerar uma nova narrativa social sobre o tema (Picarella, 2023).
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de modo a avaliar de forma mais eficaz o impacto das suas campanhas digitais. Desta forma,
poderdo aprofundar a sua compreensao sobre o comportamento dos publicos, a eficacia das
campanhas e o retorno sobre o investimento (Kyalo, 2024).

Os publicos procuram entdo experiéncias que sejam cada vez mais envolventes, interativas e
emocionalmente significativas (Tolomei, 2017). Podemos aqui falar do conceito de
gamificagdo como uma ferramenta estratégica com elevado potencial dentro das RP e da

mudanga social. De acordo com Alves et al. (2014), a gamificag¢do consiste na:

(...) utilizacdo da mecanica dos games em cenarios non games, criando espacos de
aprendizagem mediados pelo desafio, pelo prazer e entretenimento. Compreendemos
espacos de aprendizagem como distintos cenarios escolares e ndo escolares que
potencializam o desenvolvimento de habilidades cognitivas (...) habilidades sociais

(...) e habilidades motoras. (ibidem, p. 76).

A gamificacdo engloba diversos tipos de jogos, desde os analdgicos, como jogos de tabuleiro,
de cartas, com caneta e papel, dindmicas de grupo, entre outros; os jogos digitais, relacionados
com o crescimento da internet e difusdo das redes sociais; e jogos pervasivos, “aqueles em que
ha a0 menos um tipo de interagdo que transcorre no universo fisico, no caso, com outra pessoa,
com um objeto em particular ou com um lugar especifico” (Vianna et al., 2013, p.27). Ao
aplicar elementos tipicos dos jogos, como a pontuacdo, recompensas, niveis de progressao,
narrativas envolventes e sistemas de feedback, a contextos comunicacionais, torna-se possivel
captar a atencdo do publico e motiva-lo a participar ativamente (Aratjo & Carvalho, 2014).
Além disso, a gamificacdo impulsiona o envolvimento, a socializagdo e a aprendizagem dos
individuos (Vianna et al., 2013). Deste modo, ao recorrer a experiéncias ludicas e interativas,
integrando-as em estratégias de comunicagdo, ¢ possivel aumentar o alcance e impacto das
mensagens, impulsionar a motivacao e produzir maior conhecimento, funcionando como um
apoio no cumprimento da missdo das Organizagdes Nao Governamentais, empresas, entre
outras instituigoes.

As RP desempenham, assim, um papel essencial dentro das organizagdes do Terceiro Setor, e
também lucrativas, constituindo-se enquanto area fundamental para estabelecer e manter
relacionamentos solidos com os stakeholders, além de contribuir para o cumprimento de
objetivos organizacionais e sociais. Para garantir a sua eficacia, ¢ essencial que estes
profissionais acompanhem constantemente as evolugdes atuais, especialmente no campo

tecnoldgico, adaptando-se as mudangas e contextos e otimizando estratégias para manter a

66



relevancia, impacto e sucesso destas entidades. Contudo, importa sublinhar que o seu
verdadeiro potencial transformador s6 sera plenamente concretizado se estas organizagdes
encararem a comunicagdo realmente como uma fungao estratégica essencial e prioritaria para
o cumprimento da sua missao e objetivos.

Ao longo deste capitulo foi possivel compreender a evolugao conceptual das RP, desde a sua
defini¢do inicial até a afirmagao como pratica estratégica relevante para o cumprimento dos
objetivos e missao organizacional. Contudo, subsiste um desfasamento entre o discurso
académico e a realidade pratica, uma vez que, em muitas organizagdes, as RP continuam a ser
entendidas de forma instrumental, devido a prevaléncia de praticas centradas na transmissao
de mensagens (Grunig & Grunig, 2002). Paralelamente, foram identificadas as suas principais
areas de atuagdo, destacando o seu papel indispensavel para a sustentabilidade das entidades
do Terceiro Setor e a emergéncia da sua fungdo social, materializada na Comunicagao para a
Mudanga Social, e na Comunicagao no Interesse Publico no contexto do Terceiro Setor. Estas
abordagens constituem-se como pegas centrais para o progresso e transformagao da
sociedade, ainda que o seu verdadeiro impacto dependa da capacidade das organizagdes em
concretizar, na pratica, os principios de didlogo, participacao e empowerment que as
sustentam. Esta capacidade, por sua vez, pode ser prejudicada por diversos fatores,
nomeadamente recursos limitados, pressdes institucionais, ou desigualdades de poder e
entendimento entre stakeholders. Torna-se, assim, essencial investir na capacitacao e
reconhecimento continuo dos profissionais de RP e da fun¢ao de comunicacao a nivel
organizacional e de gestdo, de modo a garantir que os principios e fun¢des da profissdo sejam
efetivamente aplicados, permitindo alcangar plenamente o seu proposito.

Compreender a evolugdo conceptual das RP e a sua fung¢ao social no contexto do Terceiro Setor
fornece a base tedrica necessaria para analisar a sua aplicacao pratica. Deste modo, o capitulo
seguinte apresenta a metodologia adotada nesta investigacdo, detalhando os processos de
recolha e analise de dados que permitem examinar de forma aprofundada o papel das RP dentro

da associacgdo Inspiring Girls Portugal.
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Capitulo IV — Metodologias

O quarto capitulo descreve a metodologia adotada, com o proposito de dar resposta a questao

central que guia a presente investigagdo e atingir os objetivos propostos.

1. Delimitacido do Objeto de Analise

Este estudo tem por base o método de estudo de caso, uma abordagem metodoldgica que
permite uma analise aprofundada de um fenémeno especifico no seu contexto real, sendo
especialmente 1til em investigagdes que procuram compreender a complexidade de situagdes
contemporaneas. O objetivo dos investigadores que aplicam este método é entender os variados
processos interativos em curso ¢ ilustrar como os mesmos afetam a implementagao de sistemas
e o funcionamento de uma organizacao (Bell, 2010).

Stake (2012) apresenta trés tipologias de estudos de caso: intrinseco, instrumental e coletivo.
O estudo de caso intrinseco ocorre quando o investigador tem um interesse pessoal e direto no
caso em questdo. Aqui, ndo so se pretende aprender algo geral a partir do mesmo, mas também
compreendé-lo em especifico devido a sua singularidade. Neste tipo de estudo, o caso € o foco
principal, € ndo um meio para outro fim. O caso instrumental, por outro lado, ¢ adotado como
forma de perceber um fendmeno mais abrangente, sendo o caso especifico um meio, um
instrumento, para esse entendimento. Finalmente, o estudo de caso coletivo consiste na
avaliacdo de varios casos para estabelecer comparagdes.

Com base na revisao de literatura, verifica-se que o tema da igualdade de género tem vindo a
assumir um papel cada vez mais central na sociedade atual, refletindo uma crescente
consciencializagdo sobre a sua importancia para a coesdo social. Neste contexto, as
organizagdes do Terceiro Setor desempenham um papel fundamental, complementando as
iniciativas do setor publico e privado e oferecendo solucdes e estratégias para desafios sociais
que persistem apesar dos esforgos institucionais.

O presente trabalho adota a metodologia de estudo de caso, definida por Yin (2003) como uma
investigagdo empirica que examina um fendémeno contempordneo no seu contexto real,
especialmente quando os limites entre fendémeno e contexto nao sdo claramente definidos. Esta
abordagem ¢ particularmente indicada quando se pretende compreender em profundidade os
mecanismos, significados e impactos de praticas sociais especificas (Stake, 1995). Neste
sentido, o caso da associagdo Inspiring Girls Portugal (IGP) ¢ aqui mobilizado como um estudo

de caso instrumental, isto €, ndo pelo seu carater inico, mas pela sua capacidade de representar
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um fendmeno mais amplo: o contributo das estratégias comunicacionais das organizagdes do

Terceiro Setor para a promogao da igualdade de género entre jovens e, em concreto, raparigas.

2. Questao de Partida

De acordo com Campenhoudt, Marquet ¢ Quivy (2019), a pergunta de partida servira de
primeiro fio condutor da investigacdo e deve responder a certos critérios de qualidade,
nomeadamente, a clareza, exequibilidade e pertinéncia. Neste sentido, a pergunta que orienta
este trabalho é: “Qual o papel das estratégias de comunicagdo de associagdes sem fins
lucrativos no empoderamento de jovens raparigas e na promogao da igualdade de género? O

caso da Inspiring Girls Portugal.”

3. Objetivos de Investigacao

Apds a definicdo da pergunta de partida, torna-se evidente que o principal objetivo deste
trabalho ¢ analisar o papel das estratégias de comunicacdo da associacdo sem fins lucrativos
Inspiring Girls Portugal (IGP) no empoderamento de jovens raparigas € na promog¢do da

igualdade de género.
Para concretizar este objetivo geral, estabelecem-se os seguintes objetivos especificos:

1. Mapear e descrever as principais estratégias de comunica¢do implementadas pela
Inspiring Girls Portugal no contexto da sua missdo institucional,;

2. Analisar a percecdo e o impacto dessas estratégias junto do publico-alvo,
nomeadamente as jovens raparigas envolvidas nos projetos da associagao;

3. Investigar de que forma essas estratégias contribuem para o empoderamento, a
autoestima e a ampliacdo dos horizontes profissionais das participantes;

4. Avaliar o papel da comunicagdo institucional na promog¢ao da igualdade de género em
organizacdes sem fins lucrativos, a partir do estudo de caso da Inspiring Girls Portugal;

5. Identificar boas praticas e propor recomendagdes estratégicas para a comunicacao
orientada para a mudanca social no contexto do Terceiro Setor;

6. Contribuir para o aprofundamento do conhecimento sobre o papel das Relagdes
Publicas na transformacdo social, reforcando a sua importdncia no campo da

comunicacao para o desenvolvimento.
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4. Abordagem Metodolégica

O presente trabalho adota uma metodologia mista, que combina dados quantitativos e
qualitativos, permitindo uma compreensao mais ampla e aprofundada do fenémeno estudado,
uma vez que cada tipo de dado oferece informagdes complementares (Creswell, 2009).

A investigacdo quantitativa recorre a uma amostra representativa da populagcao com o objetivo
de medir determinadas caracteristicas ou qualidades. Este método ¢ adequado para avaliar
opinides, atitudes, preferéncias e comportamentos. Para a recolha de dados, sdo empregues
diferentes técnicas e instrumentos, sendo o questionario o mais frequente. A apresentacao de
resultados, por sua vez, ¢ geralmente feita em graficos ou tabelas, devendo obedecer a alguns
critérios, como estarem numeradas ¢ terem um titulo claro e representativo do seu contetudo
(Zanella, 2013).

A pesquisa qualitativa tem como propdsito compreender de que modo e por que razio
determinados fendmenos ocorrem, investigando, para isso, 0 que os participantes estavam a
pensar, sentir e experienciar num dado momento ou perante um acontecimento especifico
(Tenny et al., 2022). Entre as técnicas mais utilizadas para a recolha de dados qualitativos,
destacam-se as entrevistas, realizadas de forma individual nas quais os participantes respondem
diretamente as questdes propostas; os inquéritos com perguntas abertas, que permitem
respostas mais livres e detalhadas; e a pesquisa secunddaria, que consiste na analise de dados ja
existentes, como textos, imagens e outros documentos relevantes. Estas técnicas permitem
obter informagdes profundas e detalhadas, fundamentais para compreender as experiéncias,
percegoes e significados atribuidos pelos participantes (Ugwu & Eze, 2023).

Tendo sido apresentadas estas duas abordagens de investigacdo, segue-se a andlise detalhada

dos métodos aplicados ao longo do presente estudo.

4.1. Dimensao Quantitativa

A vertente quantitativa baseia-se em questionarios previamente elaborados pela IGP, utilizados
originalmente como instrumentos de avaliacdo interna. Deste modo, por terem sido criados
antes desta investigacdo, os questiondrios constituem-se como dados secundérios (Daymon &
Holloway, 2011).

Para analisar estatisticamente os dados quantitativos dos questionarios elaborados pela IGP,
recorreu-se ao software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), que existe desde
meados da década de 1960 e “¢ possivelmente o software de computador mais utilizado para a

andlise de dados quantitativos por cientistas sociais” (Bryman, 2012, p.354).
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Uma das primeiras decisdes na elaboragao de um questionario diz respeito ao tipo de pergunta:
abertas fechadas (os inquiridos devem escolher uma resposta de entre as opgdes
disponibilizadas) ou abertas (os inquiridos podem responder livriemente & mesma).

As perguntas fechadas, sdo mais faceis de responder, porém, limitam as opg¢des de resposta.
Estas podem integrar uma escala de classifica¢ao, usada para medir atitudes. Existem vérias
condigdes a ter em conta: devem ser especificados os numeros de pontos na escala, sem lacunas
(por exemplo, 1 a 5); os mesmos devem progredir de forma logica e cada ponto deve ter um
significado especifico (por exemplo, de discordo totalmente a concordo totalmente); os
inquiridos devem ter uma ideia clara e a mesma interpretacdo do que cada ponto significa e,
por isso, ndo deve haver ambiguidade. Podemos, no contexto deste estudo, falar de dois tipos
de modelos: a escala de Likert e a escala de NPS (Net Promoter Score). A escala de Likert (1 a
5) baseia-se na apresentagdo de afirmacdes aos inquiridos que, posteriormente a sua leitura,
devem indicar o seu nivel de concordancia face a mesma (Krosnick & Presser, 2010), com o
objetivo de medir a “intensidade de sentimentos sobre a drea em questdo” (Bryman, 2012,
p.166). A escala NPS (1 a 10), ¢ também muito utilizada, apesar de ser mais direcionada para
o mundo empresarial, ao medir a fidelidade e satisfacao dos clientes, e, consequentemente, os
sentimentos e atitudes dos mesmos. Quando esta escala ¢ aplicada, deve ser acompanhada e
seguida de uma pergunta aberta, permitindo averiguar as razdes pelas quais foram assinaladas
cada resposta. A interpretagdo descrita pelos criadores da escala diz-nos que existem:
Promotores (dizem respeito aqueles que respondem 9 ou 10 na escala, o que se traduz numa
grande satisfacdo face a relagdo estabelecida com a organizagdo); Passivos, respostas que se
inserem no numero 7 ou 8, estdo razoavelmente satisfeitos, mas ndo sdo leais, nem recomendam
ativamente a organizacao (neutralidade); e Detratores, que escolhem dar uma avalia¢do de 6
ou inferior possuem uma visdo negativa da organizacdo e, por isso, estdo insatisfeitos
(Reichheld & Markey, 2011).

Como serd desenvolvido em seguida, estes questiondrios, além de incluirem perguntas

fechadas, incluem perguntas abertas, que fornecem informagdes qualitativas.

4.2. Dimensao Qualitativa

4.2.1. Analise de conteudo

Aplicada tanto as respostas abertas dos questiondrios, quanto as entrevistas, a analise de
conteudo permite identificar categorias tematicas e interpretar os significados das respostas
(Lim, 2024).
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Entrevistas semiestruturadas

As entrevistas exploratorias possuem como proposito promover a reflexdo, expandir e
especificar o repertorio literario, e auxiliar no reconhecimento das dimensdes e aspetos de um
problema especifico ocultos ao investigador (Campenhoudt et al., 2019).

No presente trabalho optou-se pelo recurso a entrevistas semiestruturadas, um método
caracterizado pela liberdade por parte do entrevistador de fazer perguntas além das que foram
previamente definidas, com o objetivo de obter qualquer tipo de esclarecimento adicional
(Taherdoost, 2022). Assim, apesar de se basearem num guido de perguntas previamente
definidas, concedem ao investigador a flexibilidade de aprofundar ou seguir novos temas que
possam surgir durante a conversa (Lim, 2024).

Estas foram realizadas a colaboradoras da associagdo com alguma forma de ligagdo a
comunicac¢do desenvolvida pela associacdo, constituindo dados primarios, ou seja, informagao
recolhida diretamente pelo investigador (ibidem, 2011). Neste sentido, a entrevista serd um
passo fundamental para entender como a equipa da IGP aborda a comunicacdo dentro da
associacdo a tematica da igualdade de género e da mudanca social.

As entrevistadas foram selecionadas tendo em conta o seu papel-chave para os objetivos
definidos. Deste modo, embora as entrevistas ndo tenham seguido o mesmo guido de perguntas,
estes incluiram os principais topicos e temadticas que foram apontados como pertinentes a
explorar neste estudo. Assim, as entrevistas tiveram como propdsito a recolha de dados
aprofundados sobre as estratégias de comunicacdo adotadas pela IGP, os seus processos
internos, desafios enfrentados e perce¢des sobre o impacto comunicacional na promogao da
igualdade de género e da mudanga social.

Por questoes logisticas e de tempo, nao foi possivel fazer as entrevistas presencialmente sendo,
por isso, 4 entrevistas realizadas por videoconferéncia, mais especificamente, pelo Google
Meets e 1 por chamada telefonica. De seguida, descreve-se o foco especifico de cada entrevista,
de acordo com o papel desempenhado por cada entrevistada no ecossistema comunicacional da
IGP:

A entrevista a CEO da Agéncia de Comunicagao Canela, Catarina Oliveira, decorreu no dia 14
de maio de 2025 e durou cerca de 45 minutos. Esta entrevista procurou obter a perspetiva da
mesma acerca da colaboragao com a /nspiring Girls, salientando a criagdo e implementacdo da

917

campanha “Stop Working for Change”'’ € no apoio pro bono a IGP. Abordaram-se temas como

7 A iniciativa Stop Working for a Change foi criada pela agéncia Canela com o objetivo de desenvolver uma
campanha de sensibilizacdo para a desigualdade de género no local de trabalho, em especial no setor da
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relagdes com os media, o impacto das parcerias institucionais € a visao sobre as tendéncias
emergentes na comunicacdo de causas sociais. O guido e a transcricdo desta entrevista
encontram-se no apéndice 1 e 6, respectivamente.

A entrevista com Joana Lobo, Coordenadora de Projetos, Comunicagdo ¢ Campanhas na
Inspiring Girls, no dia 19 de maio de 2025, com a duragdo de cerca de 25 minutos, visou
explorar os modos de planeamento e implementacao estratégica de campanhas e projetos, o
papel do digital nestes elementos, os desafios operacionais, bem como os mecanismos de
avaliagdo utilizados ao longo do processo. A entrevista também permitiu analisar critérios
oportunidades e limitagdes enfrentadas na comunicacdo de temas como igualdade de género.
O guido e a transcri¢ao desta entrevista encontram-se no apéndice 2 e 7, respetivamente.

A entrevista com a Responsavel de Comunicagdo da Inspiring Girls, Inés Veiga, teve como
objetivo compreender a visdo estratégica da comunicagdo na associagdo, incluindo a sua
estrutura, processos internos, relagdo com os media e parceiros, bem como o papel da
comunicacdo digital e institucional no cumprimento da missdo da organizacdo. Procurou-se
também analisar como a associagdo garante a coeréncia das suas mensagens, avalia o impacto
das suas agoes comunicacionais e enfrenta desafios. Teve a duragao de 52 minutos e realizou-
se no dia 20 de maio de 2025. O guido e a transcri¢ao desta entrevista encontram-se no apéndice
3 e 8, respetivamente.

Com uma posic¢ao estratégica e consultiva, a entrevista a Mdnica Fonseca no dia 7 de julho de
2025, durou cerca de 40 minutos e procurou recolher uma analise critica e reflexiva da
comunicagdo da IGP. O objetivo foi identificar pontos fortes e fragilidades na comunicagao
institucional, avaliar a presenca mediatica da associacdo e recolher sugestdes para reforcar o
impacto e visibilidade da causa nos media. O guido e a transcri¢ao desta entrevista encontram-
se no apéndice 4 e 9, respetivamente.

Finalmente, no dia 21 de julho de 2025, realizou-se a tltima entrevista planeada, a voluntéria
na area das Redes Sociais, Margarida Girdo, com a duracdo de 29 minutos. Nesta, foram
discutidos aspetos como o planeamento e execucao da comunicagdo digital da IGP, métricas
de avaliacdo de desempenho, e desafios enfrentados na gestdo de plataformas digitais. Além

disso, também se pretendeu discutir o papel das redes sociais na promog¢ao de causas sociais

comunicagdo. No ambito desta iniciativa, cada agéncia participante escolhe uma empreendedora, uma empresa
liderada por mulheres ou uma ONG dedicada ao empoderamento feminino a qual oferece horas de trabalho pro
bono. Em Portugal, a agéncia Canela mantém a sua colaboragdo com a IGP, reforgando, deste modo, o
compromisso de apoiar projetos que promovem a igualdade de género e a valorizacdo das mulheres (Serina,
2025).
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como a da IGP para a mudanga social. O guido e a transcri¢do desta entrevista encontram-se
no apéndice 5 e 10, respetivamente.

As entrevistas permitiram recolher uma grande quantidade de informacao, e neste sentido, a
andlise de contetido constitui-se como um método essencial para organiza-la de forma
estruturada e facilitar a sua analise (Coutinho, 2014). Esta tarefa, por sua vez, seguiu o0 método
de analise de conteudo qualitativa proposto por Schreier (2012), assente na construgao de um
quadro de codificacdo. Este processo implica a definicdo de categorias principais que
representam os temas centrais da investigagdo, assim como a criacdo de subcategorias, que
emergem dos dados recolhidos das entrevistas (Data-driven) ou fundamentadas na informacao
recolhida durante a revisdo de literatura (Concept-driven). Este processo garante uma analise
estruturada e aprofundada, permitindo identificar padrdes e significados relevantes nas

percegoes dos participantes.

Questionarios

No que diz respeito aos questiondrios, as perguntas abertas permitem captar respostas mais
auténticas e especificas, no entanto, exigem um maior esfor¢co cognitivo ou inseguranga por
parte dos participantes, desencadeando, por exemplo, respostas como “ndo sei”, e sendo mais
dificeis de analisar. Nestas, adotou-se uma abordagem de andlise que passou, primeiramente,
por um processo de categorizacao, em que as respostas textuais foram submetidas a multiplas
leituras analiticas para identificacdo de unidades de significado e, consequentemente, foram
criadas categorias tematicas para encaixar tais respostas. Posteriormente, no SPSS, criou-se
uma varidvel nominal para cada dimensdo tematica relevante e codificaram-se as respostas

segundo um sistema de classificagdo binario (0 = Nao e 1 = Sim).

4.2.2. Revisao de literatura

A revisao de literatura ¢ um método de recolha de dados secundarios, que sistematiza e avalia
conhecimentos ja publicados sobre o tema. Ou seja, fornece o enquadramento tedrico e
conceptual necessario para analisar os dados qualitativos e quantitativos (Quivy &
Campenhoudt, 1992).

Esta forma de recolha de informacgdo foi sendo constantemente atualizada ao longo do
desenvolvimento da investigacao, visto que vao sendo recolhidos e interpretados novos dados

que podem exigir uma revisao da informagao ja recolhida anteriormente.
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Numa primeira fase, foram analisadas fontes tedricas essenciais para compreender o tema do
Terceiro Setor, onde se insere a associacdo IGP, procurando averiguar os seus contornos e
especificidades. De seguida, procedeu-se a uma breve contextualizacdo das RP, com vista a
compreender a sua evolugdo ao longo das décadas. Ainda na mesma linha de pesquisa, foi
investigado o seu papel estratégico a luz do Terceiro Setor, tanto numa perspetiva corporativa
e institucional como na sua vertente social. Por fim, a analise da tematica “Igualdade de
Género” permitiu perceber de forma mais aprofundada a causa social defendida pela IGP,
explorando a sua evolugdo e histdria, de forma a fundamentar a relevancia do estudo e orientar
a interpretagdo dos dados.

Esta triangulacdo de dados, ou seja, o recurso a “diferentes métodos de investigacdo para a
recolha de dados e andlise do objeto em estudo” (Figaro, 2014), permite enriquecer a
interpretacdo e garantir rigor, profundidade e complementaridade na analise do fenémeno em
estudo.

Apds desenvolver a metodologia adotada neste trabalho, torna-se fundamental conhecer e
compreender a organizagdo que serve como estudo de caso do mesmo. Esta analise permitira
contextualizar a atuacdo da IGP, explorando as suas estratégias de comunicagdo, iniciativas e
impacto junto dos publicos, de forma a fundamentar a interpretagdo dos dados recolhidos e

enriquecer a analise do fendémeno em estudo.
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Capitulo V - Estudo de Caso: Inspiring Girls Portugal

O presente capitulo apresenta o estudo de caso da Inspiring Girls Portugal, uma associagao
sem fins lucrativos que se destaca pelo seu papel na promog¢ao da igualdade de género e

incentivo ao desenvolvimento pessoal e profissional de jovens mulheres.

1. Historia da Inspiring Girls Portugal

A Inspiring Girls € uma organizagdo nao governamental, criada em 2013, no Reino Unido, e
atualmente presente em 28 paises. O seu inicio remonta a realizacdo de uma campanha a nivel
nacional por Miriam Gonzalez Durantez, com o objetivo de ligar jovens britanicas a modelos
de referéncia femininos que residissem no pais, atingindo o sucesso com a inscri¢do de cerca
de 24,000 voluntérias. Trés anos depois, em 2016, nasceu a Inspiring Girls International,
colaborando com organizagdes parceiras em todo o mundo para implementar um modelo
simples que visa motivar e inspirar jovens mulheres a alcangar as suas ambigdes. Sob a
lideranca de Joana Costa, a associagdo chegou a Portugal em 2021, com a missdo de “inspirar
raparigas a alcangarem as suas aspiracdes, colocando-as em contacto com mulheres
profissionais que sdo referéncias de sucesso na sua area de atividade" (Inspiring Girls Portugal,
s.d.-b).

A atuagdo da organizacdo assenta em trés pilares estratégicos, nomeadamente, a diversidade,
simplicidade e amplitude nacional. No que diz respeito ao primeiro pilar, a Inspiring Girls
valoriza a diversidade de percursos profissionais, apresentado as jovens uma variedade de
carreiras e trajetos diferentes, “desde colaboradoras de entidades as proprias CEOs,
desportistas, militares, empreendedoras, mulheres que trabalham a tempo inteiro ou parcial,
etc” (ibidem, s.d.-b). Ja a agdo de partilha de experiéncias por parte de voluntarias ¢ marcada
pela simplicidade, determinando, para a sua participagdo, o limite minimo de uma hora, por
ano letivo. Além disso, caso seja necessario, a associacdo disponibiliza-se a ajudar as
voluntarias na preparacdo das suas sessdes, de modo a atingir eficazmente as jovens.
Finalmente, e como o nome indica, o projeto pode ser implementado em qualquer escola e
localidade do pais.

Em 2024, em Portugal, impactaram e alcangaram positivamente mais de 3,500 estudantes, num
total de 8500 desde o inicio da sua atividade, organizando 92 atividades e eventos (como
conversas inspiracionais, formagdes a empresas, workshops técnicos, 1 Clube Financeiro e 1

Clube de Auto-estima, entre outros). Além disso, atingiram mais 350 voluntarias, totalizando
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600, e estabeleceram mais de 20 parcerias (institucionais, corporativas e académicas) (Inspiring

Girls Portugal, 2024).

2. Sessoes e Atividades

Para a caracterizagdo das sessdes e atividades, recorreu-se a analise de documentos internos
facultados pela IGP, bem como de informagao publica acessivel no seu website oficial e em
orgados de comunicagdo social. Em Portugal, a organizag¢ao tem crescido exponencialmente e,

para o cumprimento da sua missdo, desenvolve inameros projetos e atividades, nomeadamente:

e Speed Networking - Dinamicas de grupo onde varias alunas (limite entre as 80 a 100)
tém a oportunidade de conversar com cerca de 8 a 10 voluntarias. Estas dinamicas
permitem-lhes ter acesso a uma grande diversidade de perfis de profissionais. Pode ser
setorial ou multissetorial (Inspiring Girls Portugal, s.d.-a).

e Conversas Inspiradoras - Sessdes nas escolas onde as voluntarias partilham a sua
historia motivando as alunas a seguir também os mais variados percursos profissionais.
Exemplos: “Inspiring Stories” (ibidem, s.d.).

e Eventos - Eventos organizados com o objetivo de debater o tema da igualdade de
género no mundo do trabalho. Tém como convidadas oradoras de diferentes profissdes
e destinam-se a um publico geral. Exemplos: “GIRLS WHO DARE TO DREAM
#REthinkingEquality” e “Derrubar Muros, Construir Futuros” (ibidem, s.d.).

3. Projetos especiais

Em escolas, incluindo workshops tematicos como gestdo financeira, sustentabilidade,
ciberseguranca ou empreendedorismo no feminino; sessoes de mentoria; participacdo em
eventos especificos da escola; dias das profissdes, entre outros. Em empresas, desenvolvendo
programas de recrutamento de role models, cocriagdo de programas de parceria mediante as
necessidades e realidades empresariais, eventos educacionais para aplicar com as jovens,
organizacdo visitas de estudo as instalagdes para que as jovens conhecam a realidade
empresarial, entre outras atividades. Além disso, ¢ também dada formagdo em Igualdade de

Género.

e “Girls Can, Girls Do, and Boys Will Fight Too”
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O projeto “Girls Can, Girls Do, and Boys Will Fight Too” , financiado pela Comissao para a
Cidadania e Igualdade de Género (CIG), tem como premissa ser um “Roadshow pela igualdade
de género”, com o grande objetivo de contribuir para o cumprimento do Objetivo de
Desenvolvimento Sustentavel 5 - Igualdade de Género. Baseia-se na realizagdo de um evento
itinerante a cada regido de Portugal Continental (Norte, Centro, Lisboa e Vale do Tejo, Alentejo
e Algarve), para promover a importancia da igualdade de género na sociedade, visando, através
de uma série de iniciativas promotoras do dialogo e reflexdo, contribuir para a mudanca de
mentalidades sobre os papéis que mulheres ¢ homens podem desempenhar, particularmente,
no que respeita ao mundo profissional. O projeto pretende atingir como publico-alvo jovens
estudantes a frequentar o terceiro ciclo e o ensino secundario, numa faixa etaria compreendida
entre os 15 e 18 anos.

Além disso, esta pensado para responder numa dupla valéncia: por um lado, visa apoiar as
raparigas a superar desigualdades de género, especialmente na dimensdo profissional,
incentivando a diversifica¢ao das suas ambigdes; por outro, procura sensibilizar os rapazes para
a tematica da igualdade de género, tornando-os também agentes de mudanga.

As atividades e agdes inseridas dentro deste projeto incluem falks inspiracionais, em que as
voluntarias da IGP partilham a sua historia motivando as estudantes a seguir os mais variados
percursos profissionais e explorar diferentes areas setoriais. Aquilo que se pretende ¢ mostrar
uma ampla variedade de saidas profissionais e percursos de vida que mostrem a estas jovens a
multiplicidade de alternativas que estdo ao alcance de qualquer pessoa. E ainda, o Esquadrao
da Igualdade (Igualdade de Género 101), cujo objetivo € dar formagao aos jovens rapazes sobre
as desigualdades de género que permanecem na sociedade com foco no papel dos rapazes e
homens na luta pela igualdade.

Durante estas atividades ¢ realizada a entrega de um E-Book sobre Igualdade de Género, que
complementa os contetidos abordados pela equipa da IGP e inclui informacdes sobre
esteredtipos sexistas, papéis de género, consequéncias das desigualdades e orientacdes para
uma linguagem inclusiva. Para além disso, ¢ aplicado um inquérito de satisfagcdo dirigido aos
jovens participantes, ao corpo docente e as voluntarias, com o objetivo de avaliar o impacto

das sessoes e recolher sugestdes que permitam melhorar agdes futuras.
e “StrongHer” - Clube de Auto-estima

O presente programa foi criado pela IGP, em parceria com a Procter & Gamble e com o apoio

da NOS. Destina-se a raparigas entre os 15 e os 21 anos, que terdo acesso a sessdes de formagao
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sobre varios temas, com mulheres de referéncia nas mais variadas areas profissionais. Tem
como objetivo desenvolver a autoestima das jovens raparigas através da exploracao dos seus
valores pessoais, desenvolvimento da autoconfianga, resiliéncia e compreensao da importancia
das referéncias positivas na nossa vida. O programa, constituido por 5 modulos, termina com
a criagdo de um vision board que ajudard as participantes a estruturar e alcancar mais
rapidamente os seus sonhos. Enquanto forma de avaliagdo, sao aplicadas autoavaliagdes a cada

participante, no inicio e no fim do programa.
¢ Clube Financeiro

O Clube Financeiro ¢ uma iniciativa da IGP e da BlackRock, cujo objetivo passa por fornecer
uma base so6lida de conhecimentos no d&mbito da literacia financeira a jovens dos 15 aos 19
anos. Assim, através de sessoes formativas conduzidas por profissionais femininas de destaque
no setor, as jovens adquirem competéncias essenciais para gerir as suas finangas pessoais e

compreender melhor o funcionamento do mercado financeiro (Lopes, 2025a).
e “Headstart — Fostering Gender Equality in Artificial Intelligence for Girls”

Financiado pela Unido Europeia no ambito do programa “Erasmus+”, o projeto “Headstart —
Fostering Gender Equality in Artificial Intelligence for Girls” visa empoderar e habilitar jovens
raparigas na area da Inteligéncia Artificial, promovendo a sua participacdo através de acdes
educativas e de mentoria. A iniciativa procura também reduzir as barreiras de género,
disponibilizando ferramentas e recursos tanto para as jovens como para educadores,

preparando-as para um futuro no universo da IA (Inspiring Girls, 2024).
e “Tech para Todas”

Em parceria com a empresa NOS e o podcast “PLAGIO”, foi lancado um novo Hub de
contetidos exclusivos, o “Tech para Todas”, com a missdo de consciencializar a sociedade para
a disparidade de género nas profissoes ligadas a tecnologia e de promover a participacao
feminina nesta area, o Hub retine e disponibiliza contetidos praticos, histérias inspiradoras,
recursos Uteis e conselhos motivadores para apoiar e incentivar jovens mulheres a seguirem

uma carreira no setor tecnologico (Lopes, 2025b).

e “Digitalizacao sem Limites”

79



“Digitalizagao sem Limites” ¢ um projeto de literacia digital desenvolvido em parceria com a
empresa Stellantis, que tem como objetivo, através da formagao digital basica, aumentar a
literacia e competéncias digitais dos jovens entre os 8 e os 12 anos, das regides do interior de
Portugal e Espanha, no que diz respeito as questdes de género. O acordo entre as duas entidades
incide igualmente na oferta de formagao em competéncias digitais a mulheres desempregadas,
que, posteriormente, serao contratadas para atuarem como formadoras de jovens nas suas
proprias comunidades, promovendo, assim, oportunidades de qualificagdo e empregabilidade

(Link to Leaders, 2025).
e Academia da Diversidade

A Academia da Diversidade ¢ um projeto dedicado a formagdo em areas como a diversidade,
equidade e inclusdo (DEI), com o objetivo de ajudar a criar ambientes mais justos, inclusivos
e respeitosos nas empresas, instituicdes de ensino e na sociedade como um todo. Ao recorrer a
acOes formativas personalizadas, para atender as necessidades de cada organizagdo ou grupo,
sdo abordados temas importantes como a diversidade, equidade, inclusdo, discriminagao, entre
outros. Além disso, como parte do seu compromisso com a responsabilidade social, o projeto
oferece uma formagao gratuita a uma escola ou comunidade por cada formacgao requisitada por

empresas ou institui¢des (Academia da Diversidade, s.d).
o “#facesofequality”

A 1niciativa solidaria “#facesofequality” tem como objetivo promover a visibilidade sobre a
questdo da igualdade de género. Deste modo, a campanha da IGP convida todos a adquirirem
e vestirem a “camisola da mudanca”, destacando a importancia do compromisso coletivo na
promogdo da equidade. Além disso, os ganhos arrecadados destinam-se ao financiamento de
sessOes em escolas, workshops e atividades promovidas pela associagdao (APDC, 2025).

Ap0s apresentar a histdria e as principais atividades desenvolvidas pela IGP, torna-se relevante
analisar como esta associagdo comunica € promove as suas iniciativas no ambiente digital. A
avaliagdo dos seus canais de comunicacdo online permitird compreender de que forma a
associacao refor¢a a sua visibilidade, interage com os diferentes publicos e divulga os seus

projetos, complementando, assim, a analise das suas acdes no terreno.
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4. Canais de Comunicacio Digitais

A analise da presenca digital da IGP foi realizada no dia 29 de margo de 2025 e incluiu os seus
perfis nas redes sociais (Instagram, LinkedIn, Facebook e YouTube) e o seu website

institucional.

4.1. Redes Sociais

Para os canais de redes sociais, foram considerados os seguintes critérios: Identidade Visual e
Mensagem; Qualidade e Diversidade do Contetido; Frequéncia de Publicagdes; Envolvimento

e Interagdo com o Publico.

Instagram

o Identidade Visual e Mensagem: a pagina apresenta uma identidade visual coesa,
refletindo profissionalismo e alinhamento com a missdo da organizag¢do. A biografia ¢
clara e objetiva, refletindo o proposito de inspirar jovens raparigas através de exemplos
femininos de sucesso. A pagina estd bem organizada no que diz respeito aos seus
“Destaques”, permitindo realcar informagdes importantes sobre a organizagao.

e Qualidade e Diversidade do Contetido: a organiza¢do partilha uma variedade de

conteudos, incluindo:

a. Destaques de Eventos: publicagdes sobre sessdes de networking, workshops,
formacdes e palestras realizadas em escolas e comunidades.

b. Perfis de Mulheres Inspiradoras: publicagdes que destacam historias e trajetorias de
mulheres de sucesso em diferentes areas profissionais.

c. Campanhas de Sensibilizagao: iniciativas como a promoc¢ao da igualdade de género
e o incentivo a participa¢do feminina em setores sub-representados.

d. Efemérides Importantes: sdo associadas a missdo e objetivos da IGP, datas

importantes e relacionadas a tematica.
e Frequéncia de Publicagdes: observa-se uma frequéncia consistente de publicacdes,
com atualiza¢des semanais que mantém o publico informado e envolvido nas atividades

da organizagao.
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a.

Envolvimento e Intera¢ao com o Publico: a data de 29 de margo de 2025, o Instagram
da IGP apresentava 3258 seguidores. Nesta rede social, o numero de “gostos” esta
oculto, pelo que ndo ¢ possivel contabiliza-los. Da mesma forma, ndo ¢ possivel ter
acesso ao numero de partilhas. No que diz respeito aos comentdrios, na maioria sao
bastante escassos, porém, destaque para os 38 comentarios na publicacao de 4 de margo
de 2024, referente ao Episodio 5 do podcast “Coftee Break with Ana”. Ha que ressaltar
que ¢ escassa a interacdo com 0s comentarios no geral, o que seria importante a fim de
fortalecer a relagdo com a comunidade e incentivar uma maior participacao.

Uso de Recursos do Instagram, incluindo:

Stories e Highlights: A pagina utiliza eficazmente os stories para partilhar conteudos

temporarios e atualizagdes. Os destaques (highlights) estdo organizados por temas, facilitando

0 acesso a informagdes especificas.

b.

IGTV e Reels: A 1GP explora e utiliza diferentes formatos de video, mais longos (/GTV)

e mais curtos (Reels).

C.

Parcerias e Colaboragdes: Observa-se a colaboragdo com outras organizagdes, como

a BlackRock, e figuras publicas, como Marcia Costa, jogadora de basquetebol portuguesa,

ampliando o alcance das mensagens e promovendo a missao da IGP.

Linkedin

Identidade Visual e Mensagem: A pagina apresenta uma identidade visual coesa,
refletindo profissionalismo e alinhamento com a missdo da organizacao. Por sua vez, a
descricdo comunica claramente os objetivos da IGP.

Qualidade e Diversidade do Contetido: A organizag¢do partilha uma variedade de
contetidos, seguindo o mesmo esquema para todas as redes sociais.

Frequéncia de Publica¢ées: Observa-se uma frequéncia consistente de publicagdes,
com atualizagdes mensais que mantém o publico informado sobre as atividades e
iniciativas da organizacao.

Envolvimento e Interacio com o Publico: A data de 29 de marco de 2025, o Linkedin
conta com 3402 seguidores. As publicagcdes recebem um numero significativo de
"gostos", que foram evoluindo ao longo do tempo, indicando um crescimento ativo da
comunidade. Destaque para a publicagdo relativa a campanha "#facesofequality" que

arrecadou 196 "gostos", 3 comentdrios e 13 compartilhamentos, no dia 18 de fevereiro
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de 2025. No entanto, as partilhas e comentarios acabam por ser escassos quando
comparados, ndao havendo também uma resposta ou interagao consistente com estes
ultimos.

e Uso de Recursos do LinkedIn: A pagina utiliza eficazmente as funcionalidades do

LinkedIn, partilhando informacgdes e promovendo eventos.

Facebook

o Identidade Visual e Mensagem: A pagina apresenta uma identidade visual coesa,
refletindo profissionalismo e alinhamento com a missdo da organizagdo. A descrigdo
da pagina comunica claramente os objetivos da IGP.

e Tipos de Publicagdes: A organizagdo partilha uma variedade de contetidos, seguindo
0 mesmo esquema para todas as redes sociais.

e Frequéncia de Publicagdes: Apesar de partilharem conteido que ¢ na sua base
semelhante as suas outras redes sociais, a frequéncia ¢ muito inferior, apresentando, por
isso, um menor numero de publica¢cdes quando comparado a outras redes sociais. Por
exemplo, desde o inicio do ano de 2025 foram feitas apenas 2 publicagdes, enquanto no
Instagram j& contam com 17.

« Envolvimento e Interacio com o Piiblico: A data de 29 de margo de 2025, o Facebook
da IGP possui apenas 747 seguidores. As publicagdes recebem um niimero muito baixo
de "gostos", partilhas e comentdrios, sendo nula a interagdo com estes Ultimos, o que
mostra o pouco envolvimento e presenga do seu publico nesta rede social. Destaque
para a publicacdo relativa a apresentacdo da presidente Joana Costa que gerou 63
"gostos", 5 comentdrios e 10 compartilhamentos, no dia 20 de outubro de 2021.

e Uso de Recursos do Facebook: Com apenas 3 videos publicados e 1 reel, além das
escassas publicagdes, a IGP parece nao aproveitar a0 maximo a sua presenca nesta rede

social.

Youtube

o Identidade Visual e Mensagem: A pagina apresenta uma identidade visual coesa ¢ a

descri¢do da pagina comunica claramente informagdes e a missao da IGP.
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o Tipos de Publicagdes: Os videos incluem testemunhos de voluntarias de diversas areas
profissionais, entrevistas com figuras publicas, videos informativos, entre outros.

e Frequéncia de Publicagdes: O canal de Youtube da Inspiring Girls tem uma frequéncia
irregular e esporadica de publicacdes, com intervalos de tempo significativos entre os
videos. Este ritmo sugere que o canal € usado maioritariamente para destacar momentos
especificos € ndo para manter uma presenga continua e estratégica na plataforma
digital.

« Envolvimento e Interacio com o Piiblico: A data de 29 de margo de 2025, o Youtube
da IGP possui apenas 7 seguidores. As publicagdes recebem um niimero muito baixo
de "gostos", enquanto os comentarios sdo inexistentes e, por isso, ndo ha interagdes a
apontar. Destaque para o video-entrevista a Diretora Geral da Procter & Gamble
Portugal, Claudia Lourenco, que gerou 5 "gostos" e 139 visualizagdes, no dia 12 de
janeiro de 2021.

e Uso de Recursos do Youtube: Com apenas 14 videos publicados, a IGP parece ndo

aproveitar a0 maximo a sua presenca nesta rede social.

Website

O website da IGP ¢ graticamente apelativo e coerente com a identidade visual definida pela
associacdo. A plataforma disponibiliza todas as informacdes necessarias para conhecer a
iniciativa, nomeadamente, a missdo, “Como participar’, “Tipos de Sessdes” “Video Hub”,
“Contactos”, redes sociais e uma sec¢do onde sdo apresentados os “Eventos”. No entanto, esta
ultima encontra-se incompleta, ndo refletindo integralmente as atividades e iniciativas
desenvolvidas pela organizacdao. Além disso, apenas incluem uma secc¢ao de “Loja” onde quem
quiser pode contribuir para a associagdo comprando as f-shirts associadas a campanha

“#facesofequality”, porém, seria também importante ter uma area especifica para donativos.

4.2. Conclusées sobre a Presenca Digital

A andlise da presenca digital da IGP revela que a organizagdo mantém uma identidade visual
coesa e alinhada com a sua missdo em todas as plataformas, transmitindo profissionalismo e
clareza na comunicacdo. O [Instagram e o Linkedln apresentam maior frequéncia de
publicagdes e diversidade de contetidos, embora a interagdo com os publicos, especialmente
nos comentarios, ainda seja limitada. Por outro lado, o Facebook e o Youtube apresentam uma

presenca mais reduzida, com poucas publicagdes e baixo envolvimento dos seguidores,
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indicando oportunidades de crescimento e maior aproveitamento destes canais. O website €
graficamente apelativo e informativo, mas a sec¢ao de eventos revela-se incompleta, sugerindo
a necessidade de atualizagdo para refletir todas as atividades da associagao.

Para fortalecer a presenga digital, seria recomendado aumentar a interagdo com o publico,
respondendo a comentarios € promovendo contetdos participativos, como caixas de perguntas
ou quizzes dinamicos; aumentar a frequéncia de publicagdes, especialmente no Facebook e
Youtube; partilhar em todas as plataformas digitais as noticias que saem sobre a IGP, de modo
a aumentar a visibilidade e reforcar a credibilidade da associagdo; e atualizar e otimizar o
website, especialmente a sec¢ao de eventos e incluir um espago somente para donativos. Além
disso, ¢ importante monitorizar regularmente métricas de interagdo e crescimento, de modo a
ajustar a estratégia digital e maximizar o impacto das iniciativas.

Ap6s a analise da presenga e estratégias da IGP nos canais digitais, ¢ importante complementar
esta avaliagdo com andlise do clipping noticioso. Esta etapa permitird compreender como a
organizacgdo ¢ retratada pelos meios de comunicacdo, identificar os temas mais abordados e
avaliar a visibilidade e o impacto mediatico das suas iniciativas, oferecendo uma visdo

integrada da sua comunicagao.

S. Clipping

O clipping realizado, presente no apéndice 16, diz respeito as noticias publicadas durante o
periodo entre 8 de fevereiro de 2022 e 14 de outubro de 2025 sobre a IGP. A pesquisa foi feita

através da pesquisa pelo Google e uso da ferramenta Google Alerts.

5.1. Analise
« Noticias por Orgio de Comunicagio Social

Durante o periodo em analise, foi possivel identificar um total de 22 6rgdos de comunicagao
social que mencionaram a IGP. Entre eles, destaca-se a “Executive Digest”, contabilizando 11

noticias, seguindo-se a revista “Lider Magazine” e “Marketeer” com 7.
e Noticias por Género Jornalistico

Durante o periodo em andlise foi possivel determinar um total de 3 géneros jornalisticos:
noticia, entrevista e o artigo de opinido. Ou seja, o formato em que a informacao foi trabalhada

e, posteriormente, divulgada. Neste sentido, o género jornalistico maioritariamente utilizado
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pelos 6rgaos de comunicagao social para divulgar a informacgao sobre a Inspiring Girls, foi a
noticia, correspondendo a 64 pecas jornalisticas. Por outro lado, os outros géneros jornalisticos
registaram valores bastante residuais em comparagdo, com apenas 3 entrevistas e 1 artigo de

opinido.
o Noticias por Tema

Durante o periodo em analise, contabilizou-se um total de 28 temas acerca da IGP. Entre eles
destacam-se os temas referente a chegada da IG a Portugal, ao antincio do langamento do
“Clube de Auto-estima” e a “Campanha #facesofequality”, todos com 6 noticias cada. O tema
Conferéncia Inspiring Stories” aparece em 5 noticias e o “Langamento do Clube Financeiro” e

“Conferéncia Inspiring Stories” em 4.
o Posicao nas Noticias

Durante o periodo de andlise, considerou-se a posi¢ao da mengao a Inspiring Girls na totalidade
da noticia, podendo esta ser o tema principal, ou apenas ser mencionada dentro de outro
contexto (referéncia). Esta posicao afeta diretamente a visibilidade que a empresa tem, podendo
impacta-la em termos de reconhecimento, valor, credibilidade, entre outros. Neste sentido,
destaca-se a presenca desta associacao no “Titulo, Lead e Corpo” em 28 noticias, “Corpo” com

19 mengdes e “Lead e Corpo” em 14 noticias.

5.2. Conclusées sobre o Clipping

A andlise de clipping relativa a IGP revela que a associacdo teve uma presenca mediatica
consistente, com um total de 68 noticias distribuidas por 22 6rgaos de comunicagdo social e
abrangendo 28 temas diferentes. O género jornalistico predominante foi a noticia, enquanto
entrevistas e artigos de opinido foram residuais.

Os temas mais abordados destacam momentos estratégicos da associagdo, como a chegada a
Portugal, o lancamento do “Clube de Auto-estima” e a campanha “#facesofequality”,
demonstrando o interesse dos meios de comunicagdo por projetos € iniciativas de impacto
social. A posi¢dao da mengao a IGP nas noticias evidencia uma visibilidade significativa, com
grande parte das referéncias a ocuparem simultaneamente o titulo, /ead e corpo da noticia,
contribuindo para o reconhecimento e credibilidade da associagao.

Em suma, o clipping demonstra que a IGP mantém uma presenga mediatica relevante, com

visibilidade em diversos 6rgaos de referéncia nacional como o jornal Publico, Dinheiro Vivo,
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Marketeer, Human Resources Portugal, Executive Digest, Lider Magazine, entre outros,
fortalecendo a sua imagem e ampliando o alcance e impacto das suas iniciativas.

Ap0s a andlise do clipping, que permitiu compreender de que forma a associa¢do tem sido
representada e mediada nos meios de comunicagao, torna-se pertinente explorar a percecao dos
seus publicos-alvo. Para tal, procede-se agora a analise dos questionarios aplicados pela IGP

ao longo das suas agoes e entrevistas feitas a colaboradoras e voluntarias da associagao.

87



Capitulo VI - Analise e Apresentacao dos Resultados

Este capitulo tem como objetivo apresentar e analisar os resultados obtidos a partir da aplicagao
dos instrumentos de investigacao definidos na metodologia, nomeadamente os questionarios e
entrevistas. Através da sistematizagdo dos dados recolhidos, pretende-se entdo interpretar os
contributos e percegoes dos diferentes publicos envolvidos, de modo a compreender e dar

resposta aos objetivos definidos para esta investigacao.

1. Questionarios

Sera realizada uma anélise descritiva e interpretativa dos questiondarios aplicados durante as
sessoes da IGP, entre 2023 e 2025, no ambito do projeto “Girls Can, Girls Do, and Boys Will
Fight Too”. Estes questionarios foram dirigidos a alunos, mentoras e escolas, com o objetivo

de avaliar e compreender perce¢des, opinides e impactos das sessoes realizadas.

1.1. Alunos

Os questiondrios aplicados aos alunos visam identificar o seu nivel de conhecimento, perce¢des
e atitudes relativamente a tematica da igualdade de género, bem como compreender de que

forma experienciaram as sessdes dinamizadas pela associacdo.

e 1. Questido - “Em que ano nasceste?”

ldade Frequéncia Percentagem
ldade 11 12 6,7%
12 3 1.7%
13 2 11%
14 8 45%
15 18 10,1%
16 26 14,5%
17 58 32,4%
18 34 19,0%
19 10 5,6%
20 4 22%
Total 175 97.8
Invalido 4 2,2%
Total 178 100,0

Figura 2. Grifico de Idades dos Alunos inquiridos

Tendo os questiondrios sido aplicados e recolhidos entre 2023 e 2025, optou-se por calcular a
idade dos participantes a partir da diferenca entre o ano de nascimento indicado e o ano da
recolha dos dados. Esta opcao metodoldgica garante uma representacao mais precisa da faixa

etaria dos respondentes em cada momento da recolha.
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Os alunos que participaram nas sessoes da IGP apresentaram idades compreendidas entre os
11 e os 20 anos. A maioria tinha 17 anos (32,4%), seguindo-se os de 18 anos (19%), 16 anos
(14,5%) e 15 anos (10,1%). As idades menos representadas foram 12 anos (1,7%), 14 anos
(4,5%) e 20 anos (2,2%). Registou-se ainda a categoria “Invalido” (2,2%), que corresponde a
respostas em branco ou incorretamente preenchidas.

Os resultados indicam que a maioria dos questionarios analisados foi respondida por estudantes
do ensino secundario, o que poderd refletir uma maior propensdo deste grupo etario para
preencher os inquéritos aplicados nas sessdes. Contudo, importa sublinhar que esta
predominancia ndo permite concluir, por si s6, que a IGP intervém maioritariamente junto deste
nivel de ensino, uma vez que tal exigiria o cruzamento com o nimero total de sessdes realizadas

por nivel de ensino em cada ano letivo.

e 2."Questao - “Género”

Género Frequéncia Percentagem
Géners  Feminino 123 68,7%
Masculino a1 28,5%
Outro ] 2,8%
Total 178 100,0

Figura 3. Género dos Alunos inquiridos

O género mais representado nos questionarios, € consequentemente nas sessoes analisadas, foi
o feminino (68,7%), facto que se relaciona diretamente com as agdes e objetivos da IGP. Ainda
assim, no ambito da promo¢ao da igualdade de género, torna-se igualmente essencial conhecer
e compreender as perce¢des dos participantes do género masculino (28,5%), os quais
constituem também um publico relevante. Com uma percentagem muito pouco expressiva
(2,8%), foram ainda registadas respostas de participantes que ndo se identificam com o género
feminino ou masculino, integrando-se na categoria “Outro”.

Dado tratar-se de uma associag@o que aborda questdes relacionadas com a igualdade de género,
diversas questdes incluidas no questionario foram analisadas de forma cruzada com a variavel
“Género” (feminino, masculino e outro), com o intuito de compreender eventuais diferengas
de percegdo e intencdo entre géneros. Contudo, apesar de a categoria “Outro” ser apresentada
graficamente, ndo serd objeto de andlise descritiva nem interpretativa, por corresponder a uma

amostra residual.
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e 3.7 Questdo - “Que ano escolar frequentas atualmente?”

Ano Escolar Frequéncia Percentagem
Ano Escolar 5° 15 8,4%
7e 3 1.7%
a° 13 7,3%
o 13 7,3%
102 30 16,8%
1= 73 40,8%
12# Ell 17,3%
Total 178 99,4
Invalido 1 0,6%
Total 178 100,0

Figura 4. Ano Escolar Frequentado pelos Alunos inquiridos

Além das idades dos participantes, o seu ano escolar foi outro dado recolhido nos questionarios.
Neste sentido, o ensino superior ¢ o ciclo de estudos em que mais respostas foram recolhidas,
com o maior valor a corresponder ao 11.° (40,8%), seguido do 12.° (17,3%) e 10.° ano (16,8%).

Com menor ocorréncia de respostas, destaque para o 7.° ano, com apenas 3 (1,7%).

e 4." Questido - “Em que escola estudas?”

Escola Frequéncia Percentagem

Escola Centro de Educagdo e 26 14,5%
Desenvolvimento Nossa
Senhora da Conceigdo

Colégio Marista de 20 11,2%
Carcavelos

Escola Basica e 18 8,4%
Secundaria Anselmo de

Andrade

Escola Basica Patricio 3 1,7%
Frazeres

Escola Basica Vasco 1 0,6%
Santana

Escola Secundaria da 23 12,8%
Ramada

Escola Secundaria de [ 3,4%
Canecas

Escola Secundaria Romeu a4 46,9%
Correia

Invalida 1 0,6%
Total 178 100,0

Figura 5. Escola Frequentada pelos Alunos inquiridos

Os dados dos questionarios foram recolhidos em exatamente 8§ escolas publicas diferentes, mas
todas pertencentes a Area Metropolitana de Lisboa. O maior nimero de respostas recolhidas, e
com uma expressdo imensamente superior as outras, foi na “Escola Secundaria Romeu
Correia” (46,8%), seguida pelo “Centro de Educacdo e Desenvolvimento Nossa Senhora da
Conceigdo (14,5%), “Escola Secundaria da Ramada” (12,8%) e o “Colégio Marista de

\

Carcavelos” (11,2%). As percentagens mais baixas de respostas correspondem a “Escola
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Basica Vasco Santana”, “Escola Basica Patricio Prazeres” e “Escola Secundaria de Canegas

(0,6%, 1,7% e 3,4%, respetivamente).

e 5.2 7. Questdao: Grau de Satisfacio

Para averiguar o grau de satisfacdo dos participantes, foi utilizada da 5.* questdo a 7.%, assim
como em outras posteriores, uma escala ordinal (1-5) que serve para avaliar a opinido dos
participantes, também conhecida como “Escala de Likert”. A cada valor numérico, por sua vez,
correspondeu um descritor: “Totalmente insatisfeito (1)”; “Insatisfeito (2)”; “Neutral (3)”;

“Satisfeito (4)”; e “Totalmente satisfeito (5)”

e 5."Questao - “Com base na tua opinido, para cada uma das frases seguintes, decide
o grau de satisfacio ou insatisfacdo. [Qual o teu grau de satisfacio com a sessdao?]”

X “Género”

Geénero
Feminino Masculino Outro
Satifagdo com a Sessdo x Género Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem
Escala 1 - Totalmente insatisfeito g 6,5% 4 7.8% 1 20,0%
2 - Insatisfeito 2 1,6% 1 2,0% 1 20,0%
3- Meutral g9 7,3% 5 9.8% 2 40,0%
4 - Satisfeito 45 36,6% 22 431% 1 20,0%
5 - Totalmente satisfeito 59 48,0% 18 37.3% 0 0,0%

Figura 6. Grau de Satisfacio com a Sessio x Género

No geral, o grau de satisfacdo com as sessoes elaboradas pela IGP ¢ muito positivo, com a
maioria das respostas das raparigas a inserirem-se dentro das categorias “Totalmente satisfeito”
(48%) seguido do grau e “Satisfeito” (36,6%). Nos rapazes, por sua vez, hd mais respostas no
grau “Satisfeito (4)” (43,1%), comparativamente ao grau “Totalmente Satisfeito” (37,3%)

No entanto, ap6s a avaliagcdo “Neutral (3)” (7,3% nas raparigas ¢ 9,8% nos rapazes) o maior
valor pertence ao grau “Totalmente insatisfeito”, com 6,5% e 7,8%, respetivamente.

Estes dados sdo relevantes para refletir aquando da analise de outras vertentes que possam

justificar esta insatisfacdo e corrigi-la.
e 6" Questao - “Com base na tua opinifo, para cada uma das frases seguintes, decide

o grau de satisfacdo ou insatisfacdo. [Qual o teu grau de satisfacio com a

mentora(s)]” x “Género”
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Género

Feminino Masculing Outro
Satisfagdo Mentoras x Género Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem
Escala 1- Totalmente Insatisfeito 2] 7.3% 3 5 9% 0 0,0%
2 - Insatisfeito 1 0,8% 1 2,0% 0 0,0%
3 - Neutral ] 7,3% 5 9,8% 1 20,0%
4 - Satisfeito 36 29,3% 19 37,3% 3 60,0%
5 - Tatalmente Satisfeito 68 55,3% 23 451% 1 20,0%

Figura 7. Grau de Satisfacio com as Mentoras x Género

Quanto ao grau de satisfagdo com as mentoras, identifica-se uma maioria totalmente satisfeita
(55,3%) e satisfeita (29,4%). No entanto, o numero de respostas no nivel “Neutral” e
“Totalmente Insatisfeito” € igual (7,3%). Seguindo a mesma tendéncia, nos rapazes, 45,1% esta
totalmente satisfeito e 37,3% satisfeito. Segue-se o nivel “Neutral” com 9,8% das respostas e
“Totalmente insatisfeito” (5,9%).

Deste modo, ha uma satisfacdo generalizada com o trabalho das mentoras tanto nos rapazes,
como nas raparigas, porém, as raparigas apresentam maior numero de respostas

comparativamente aos rapazes no nivel “Totalmente Insatisfeito”,

o que pode refletir diferengas nas expetativas ou nas interacdes com as mentoras.

e 7% Questio - “Com base na tua opiniao, para cada uma das frases seguintes, decide
o grau de satisfacio ou insatisfacdo. [Qual o teu grau de satisfacdo com o formato

da sessao]” x “Género”

Género
Feminino Masculino Qutro
Satisfagdo Sessdo x Género Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem
Escala 1 - Totalmente Insatisfeito 10 81% 5 9.8% 0 0,0%
2 - Insatisfeito 2 1,6% 2 3,9% 0 0,0%
3 - Meutral 14 11,4% 9 17,6% 4 830,0%
4 - Satisfeito 44 358% 18 373% 1 20,0%
5 - Totalmente Satisfeito 53 431% 16 31.4% 0 0,0%

Figura 8. Grau de Satisfacio com o Formato da Sessio x Género

O grau de satisfacdo com o formato da sessdo reflete que a maioria das respostas esta
novamente entre os niveis mais elevados: 78,9% do total nas raparigas e 68,7% nos rapazes.
Porém, novamente, o terceiro nivel mais respondido entre rapazes e raparigas foi o “Totalmente

Insatisfeito” (8,1% vs 9,8%), revelando necessidade de ajustes.
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e 8.7 Questao - “Como avalias o impacto da sessdo para o teu futuro profissional?”

x “Género”

Género
Feminino Masculino Outro
Impacto da Sessdo para o Futuro Profissional x Género  Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem
Escala 1 0 0,0% 2 3,9% 1 20,0%
4 3,3% 4 7.8% 1 20,0%
44 358% 16 31,4% 3 60,0%
0
0

48 39,0% 23 451 % 0,0%
27 22,0% 6 11,8% 0,0%

(e Wk

Figura 9. Impacto da Sessdo para o Futuro Profissional dos Alunos Inquiridos

O impacto das sessdes para o futuro profissional ¢ um dado essencial para a missao da IGP,
pois pretende avaliar se a sessdo influenciou ou podera influenciar conhecimentos,
comportamentos ¢ atitudes dos participantes em relacdo a sua carreira profissional, apesar de,
ao nao ser uma questdo aberta, nao permitir explorar em detalhe esta variavel. Além disso, a
auséncia de uma escala bem definida, ao ndo serem incluidos rétulos associados aos nimeros
como foi feito anteriormente noutras questdes, acresce o risco dos participantes interpretarem
a escala de forma incorreta ao ficarem confusos sobre o significado da mesma, além de traduzir-
se numa inconsisténcia com o resto do questionario. Este aspeto pode justificar, por exemplo,
a grande percentagem de jovens, tanto de raparigas (35,8%), como de rapazes (31,4%) que
escolheu a opc¢ao 3, refletindo algum tipo de incerteza ou indiferenga face aos efeitos da sessao.
Deste modo, ¢ recomendado que sejam adicionados descritores a escala, reduzindo a
ambiguidade e melhorando a clareza e qualidade dos dados. A pergunta em si poderia também
ser reformulada, visto que acaba por ser genérica ao apenas utilizar “impacto”, uma palavra
que pode ser interpretada de diversas formas (motivagdo, confianga, conhecimentos...). Por
exemplo, seria mais apropriada uma pergunta como: “Numa escala de 1 a 5, esta sessdo deixou-
te mais motivado a seguir os teus objetivos profissionais?”’; ou “Numa escala de 1 a 5, esta
sessdo deixou-te mais confiante para alcancar os teus objetivos profissionais?”, ou deixar a
questdo aberta para recolher com maior detalhe de que forma foram impactados. No entanto,
numa nota positiva, a maioria dos participantes sentiram-se fortemente impactados (niveis 4 €
5), totalizando 61% das raparigas e 56,9% dos rapazes. E ainda relevante notar que nenhuma
das jovens alunas classificou o impacto no nivel mais baixo (1), o que sugere que mesmo entre
aquelas que ndo se mostraram fortemente impactadas, ndo houve perce¢des de impacto

completamente negativo.
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e 9.7 Questao: “Numa escala de 0 a 10, qual a probabilidade de recomendares o

nosso projeto a um amigo, familiar ou colega?” x “Género”

Género
Feminino Masculino Qutro
Recomendagdo do Projeto x Género Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem
Escala 0 1 0,8% 4 7.8% 1 20,0%
1 0 0,0% 0 0,0% 1 20,0%
2 4 3,3% 3 5,3% 0 0,0%
3 2 1,6% 3 5,8% 0 0,0%
4 3 2,4% 0 0,0% 1 20,0%
i 16 13,0% 7 13,7% 0 0,0%
6 10 8,1% H 9,8% 1 20,0%
7 23 18,7% 10 19,6% 1 20,0%
8 16 13,0% 4 7,8% 0 0,0%
] 16 13,0% gl 5,9% 0 0,0%
10 &F 26,0% 12 23,5% 0 0,0%

Figura 10. Probabilidade de Recomendacio do Projeto x Género

Enquanto outras questdes anteriores usaram a escala de Likert (1-5), esta introduz uma escala
diferente (NPS - Net Promoter Score) (0-10), a indicada para medir o nivel de recomendagao.
A escala NPS nao é acompanhada por rotulos claros (ex: “0 = Nada provavel”), tornando a
interpretagdo subjetiva, ndo s6 para quem preenche o questionario, como para quem tem como
tarefa o tratamento de dados. Sugere-se, neste sentido, incluir descritores que ajudem a
interpretar de forma mais fidedigna os valores.

Na auséncia destes mesmos rotulos, seguir-se-a4 a interpretacdo fornecida por Reichheld e
Markey (2011). Deste modo, apenas 39% das jovens e 29,4% dos rapazes afirmam estar
plenamente satisfeitos e dispostos a recomendar o projeto. Ja 31,7% e 27,4%, respetivamente,
revelam um nivel de satisfagdo mais neutro, ou seja, embora ndo rejeitem o projeto, também
nao demonstram vontade de recomendar de forma ativa. Ha ainda que ter em aten¢do o nivel
preocupante de alunos do género masculino (43,1%) e do género feminino (29,2%) que
escolheram classificagdes abaixo do nivel 7. Esta diferenca enorme de insatisfagdo entre
rapazes e raparigas pode ser possivelmente explicada pelo facto de estas sessdes serem mais

dirigidas ao género feminino, deixando, de certa forma, os homens de lado.
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e 10." Questao: “O que mais gostaste nesta sessao?” x “Género”

GEenero
Feminino Masculing Outro
Melhor parte da Sessdo x Género Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem
Categorias Categoria 1 - Histarias 28 23,6% 12 23,5% 2 40.0%
Pessoais e Profissionais
das Mentoras
Categoria 2 - Conselhos e 16 13,0% 3 5,8% 0 0,0%
Inspiragdo para o Futuro
Categoria 3 - Interagdo 24 19,5% 8 168,7% 0 0,0%
Infarmal e Dindmica
Participativa
Categoria 4 - Variedade de 3 2,4% 1 2,0% 0 0,0%
Profissdes Disponiveis
Categoria 5 - Atividades 24 19,5% 8 15,7% 0 0.0%
Praticas e Ludicas
Categoria f - Desempenho 23 18,7% 10 18,6% 2 40.0%
das Mentoras
Categoria 7 - Tematicas da 3] 4,9% 1 2,0% 0 0,0%
Sessdo
Categoria 8 - Ferramentas 3 2,4% 4 7.8% 0 0,0%
de Apresentagdo
Categoria 8- Nio 1 0,8% 1 2,0% 1 200%
Aplicavellincoerente
Categoria10- Sem 1 0,68% 3 5,9% 0 0,0%
Respostalindefinido
Categoria 11 - Megativa 1] 0,0% 3 5,9% 1] 0,0%
Categoria 12- ] 7,3% 2 39% 0 0.0%

Globalmente Positiva

Figura 11. Melhor Parte da Sessdo de acordo com os Alunos Inquiridos

As categorias criadas e respostas correspondentes encontram-se disponiveis no Apéndice 17.
Para a andlise dos dados em que foram criadas categorias, optou-se por apresentar as
percentagens com base no numero total de participantes (n = 179) e ndo tendo em conta o
numero total de respostas, pois poderia induzir em erro a interpretacao dos dados, uma vez que
sugeriria que cada opgao representa uma fragao do todo, quando, na realidade, cada inquirido
pode indicar mais do que uma opg¢do. Este mesmo critério de apresentacdo dos dados sera
utilizado ao longo da anélise sempre que a questao permitir respostas multiplas (ou seja, quando
forem criadas categorias de analise de respostas), garantindo coeréncia e rigor na interpretagao
dos resultados.

A categoria "Historias Pessoais e Profissionais das Mentoras" agrupa respostas que destacam
as trajetorias de vida das mentoras, incluindo desafios e conquistas, e foi a mais recorrente tanto
no género feminino (23,6%) como masculino (23,5%). Este dado revela o impacto do
testemunho pessoal como ferramenta central na construgdo de empatia, identificacdo e
inspirac¢do, validando a abordagem biografica como estratégia de comunicag¢do eficaz no
contexto da IGP.

A categoria "Desempenho das Mentoras" ¢ a segunda mais mencionada entre os rapazes
(19,6%) e a quarta nas raparigas (18,7%), e tem como foco as avaliagdes positivas dos
participantes sobre a prestacdo das mentoras, nomeadamente, a sua habilidade em ensinar e

motivar.
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"Interacao Informal e Dinamica Participativa", abrange respostas que enfatizam a importancia
do didlogo proximo e das atividades em grupo e a categoria "Atividades Praticas e Ludicas",
destaca o interesse pelo recurso a atividades mais praticas, como jogos. Este aspeto vai ao
encontro da ideia de que os publicos anseiam por experiéncias cada vez mais envolventes e
interativas (Tolomei, 2017), associando a esta ideia o conceito de gamificagdo como
potenciador da aprendizagem e participacao (Vianna, et al., 2013). Nestas duas categorias, quer
o género feminino quer masculino, apresentaram valores iguais e elevados de resposta (19,5%
nas raparigas e 15,7% nos rapazes).

A categoria "Conselhos e Inspiracdo para o Futuro" retne uma maioria de respostas de
raparigas (13% vs 5,9% dos rapazes) que valorizam as orienta¢des praticas, motivacionais e
inspiracionais transmitidas pelas mentoras face ao futuro dos participantes. Verifica-se que as
raparigas valorizam mais este aspeto do que os rapazes, o que pode refletir maior necessidade
de orientagdo vocacional e apoio emocional face ao futuro, ao passo que os rapazes destacam
mais, por exemplo, “Ferramentas de Apresentagdo”, que inclui elogios aos recursos
tecnologicos utilizados durante a sessdo (7,8% das respostas pertencem ao género masculino e
apenas 2,4% ao feminino).

Ja "Tematicas da Sessdo" abrange respostas que mencionam temas centrais como questdes de
género e empoderamento (4,9 % das raparigas vs 2% dos rapazes) e na categoria "Variedade
de Profissdoes Disponiveis” (2,4% vs 2,2%, respetivamente), ¢ ressaltada a diversidade de
carreiras existentes que permitiram ter uma visao mais abrangente do futuro.

"Nao Aplicavel/Incoerente" (08% vs 2%) inclui comentérios que, como o nome indica, ndo se
relacionam ao que foi perguntado e “Sem Resposta/Indefinido” diz respeito aqueles que nao
responderam ou declararam nao saber o que responder (0,8% vs 5,9%). "Globalmente Positiva"
¢ destinada a uma avaliagdo geral positiva sobre a experiéncia e estd associada a 7,3% das
respostas do género feminino e 3,9% do género masculino.

Apesar da maioria das respostas serem positivas, ¢ relevante notar a categoria “Negativa”,
exclusiva do género masculino (5,9%), que pode levantar hipoteses sobre resisténcia ou

desconexao com a abordagem da sessao.
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e 11." Questao - “O que gostarias de ter perguntado a(s) mentora(s)?”

Perguntas para as mentoras Contagem  Percentagem
Categorias Categoria 1 - 147 821%
Meutro/indefinido
Categoria 2 - Percurso 11 6,1%
Acadeémico e Profissional
Categoria 3 - Motivagdes & 5 28%
Inspiragdies Pessoais
Categaoria 4 - Aspetos 4 22%
Psicossaociais
Categoria 5 - Vida Pessoal 4 2,2%
Categoria 6 - Aspetos G 34%
Especificos da Profissdo
Categoria 7 - Mao 3 1.7%

Aplicavelincoerents

Figura 12. Perguntas para as Mentoras

As categorias criadas e respostas correspondentes encontram-se disponiveis no Apéndice 18.
A larga maioria dos participantes (82,1%) ndo formulou qualquer pergunta especifica as
mentoras, ficando incluida na categoria “Neutro/Indefinido”. Esta elevada percentagem podera
refletir diversos fatores, como a limitagao do tempo disponivel nas sessdes ou a auséncia de
estimulos que encorajem uma participacdo mais ativa por parte dos alunos.

Entre os que efetivamente formularam perguntas, destaca-se o interesse pelo “Percurso
Académico e Profissional” das mentoras (6,1%), seguido por questdes relativas a “Aspetos
Especificos da Profissao” (3,4%), o que sugere uma valorizagdo da orienta¢do vocacional e do
acesso a informagao concreta sobre trajetorias profissionais.

Ainda que com menor expressdo, surgem perguntas relacionadas com “Motivagdes e
Inspiragdes Pessoais” (2,8%) e “Aspetos Psicossociais” (2,2%), indicando um potencial
interesse em compreender as dimensdes mais subjetivas e humanas das historias partilhadas.
As categorias com menor frequéncia dizem respeito a “Vida Pessoal” das mentoras (2,2%), e
outras respostas dispersas (“Nao Aplicavel/Incoerente” (1,7%)).

Estes resultados poderdao informar o desenho futuro das sessdes, incentivando maior
participacao ativa dos alunos e explorando, com maior profundidade, temas identificados como

relevantes.
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e 12." Questao - “Que area profissional gostarias de seguir no futuro?” x “Género”

Género
Feminino Masculino Qutro
Area Profissional Futura x Género Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem
Categorias Categoria 1- STEM 24 19,5% 7 13,7% 0 0,0%
(Ciéncias, Tecnologia,
Engenharia e Matemnatica)
Categaria 2 - Ciéncias 29 23,6% g 9,8% 1 20,0%
Sociais e Humanas
Categoria 3- 11 8,9% 5 9,8% 0 0,0%
Comunicagdo Estratégica
Categoria 4 - Educagdo 8 6,5% 2 3,9% 1 20,0%
Categoria 5 - Aes 18 14,6% 1 2,0% 1 20,0%
Categoria 6 - Gestdo e 15 12,2% 15 20.4% 1 20,0%
Economia
Categoria 7 - Seguranga e 7 57% 4 7.8% 0 0,0%
Defesa
Categoria 8- Desporto 3 2,4% 10 18 6% 1 20,0%
Categoria 9- Servicos e 11 8,9% 0 0,0% 0 0,0%
Hospitalidade
Categoria 10 - Sem 2 1,6% 2 3,9% 0 0,0%
Respostalincerto
Total 128 103,9% 51 100,0% 5 100,0%

Figura 13. Area Profissional a Seguir no Futuro x Género

A 12.* questdao procurou identificar as aspira¢des profissionais futuras dos participantes,
cruzando as respostas com a varidvel “Género”. As categorias utilizadas para andlise e as
respetivas respostas encontram-se detalhadas no Apéndice 19.

No que respeita aos participantes do género masculino, as areas com maior expressao sao
Gestao e Economia (29,4%), profissdes ligadas a atividade fisica (com um total combinado de
27,4%) e dreas STEMM!'® (13,7%). Em contrapartida, registam-se niveis muito reduzidos de
interesse por parte dos rapazes nas areas de Educacdo (3,9%), Artes (2%) e Servicos e
Hospitalidade (0%).

Entre as raparigas inquiridas, destacam-se as areas das Ciéncias Sociais € Humanas (23,6%),
seguidas das STEMM (19,5%), Artes (14,6%) e Gestdo e Economia (12,2%). Apesar de no
grafico principal ndo constar a desagregacdo interna das areas STEMM, procedeu-se a uma
analise qualitativa adicional, atendendo a sua relevancia para os objetivos do presente estudo.
Assim, das 24 raparigas, observa-se uma clara concentragdo de preferéncias na area da Satde
(62,5%), enquanto Ciéncias e Tecnologia (20,8%) e Engenharias (16,7%) reinem percentagens
significativamente mais baixas. Apesar de estes dados refletirem apenas aspiragdes
profissionais futuras, e nao percursos concretizados, os resultados confirmam uma tendéncia ja
evidenciada na literatura especializada: embora a percentagem de mulheres diplomadas em

areas STEM em Portugal seja superior a média europeia, a sua representagdo continua a ser

'8 Optou-se por utilizar o termo STEMM nesta andlise para incluir explicitamente a area de Medicina e Saude,
que, embora tradicionalmente integrada nas disciplinas STEM (Ciéncias, Tecnologia, Engenharia e
Matematica), ¢ muitas vezes ignorada em iniciativas, estudos e estatisticas sobre STEM. A Medicina ¢é
profundamente interdisciplinar, o que justifica a sua inclusdo explicita como o segundo “M” em STEMM.
(Mina-Osorio,2025).
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reduzida em areas como as Engenharias e as Tecnologias da Informagao e Comunicagao (TIC)

(Boletim Estatistico da CIG, 2024). Além disso, esta distribui¢ao revela tendéncias de

segmentacdo de género nas escolhas profissionais, com as raparigas a concentrarem-se em

areas tradicionalmente associadas ao cuidado e a expressdo, como Saude e Artes, € os rapazes

aprivilegiarem areas associadas a lideranga, desempenho fisico ou estatuto econdémico. A baixa

adesdo das raparigas as Engenharias e Tecnologias reforga, por sua vez, a persisténcia de

esteredtipos de género nas aspiragdes de carreira, o que evidencia a pertinéncia do trabalho da

IGP no combate a estas assimetrias.

13.” Questao - (“De 0 a 5, assinala quanto estas de acordo com as seguintes frases:

[Gosto de matematica]”)/14.*Questao - “De 0 a 5, assinala quanto estas de acordo

com as seguintes frases: [Gosto de ciéncias]”/15.?Questdao “(De 0 a 5, assinala

quanto estas de acordo com as seguintes frases: [Gosto de programacio])” x

“Género”
Género
Feminino Masculino Outro Total
Gosto por matermatica x Género Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem
Gosto por matematica Discordo totalmente (1) 32 26,0% 10 19,6% 2 40,0% 44 246%
Discordo (2) 17 13,8% 7 13,7% 1 20,0% 25 14,0%
MEo concordo, nem 37 30,1% 9 17 6% 1 20,0% 47 26,3%
discordo (3)
Concordo (4) 26 21,1% 14 27,5% 1 20,0% a1 22,9%
Concordo totalmente (5) 11 8,9% 11 21,6% 0 0,0% 22 12,3%
Figura 14. Gosto por Matematica x Género
Género
Feminino Masculino Qutro Total
Gosto por Ciéncias x Género Contagem  Percentagem Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem
Gosto por Ciéncias  Discordo totalmente (1) 16 13,0% 8 15,7% 2 40,0% 26 14,5%
Discordo (2) 21 17,1% 10 19,6% 1 20,0% 32 17,8%
MN&o concordo, nem 37 301% 2] 17,6% 2 40,0% 48 26,8%
discordo (3)
Concordo (4) 29 23,6% 19 37,3% 0 0,0% 48 26,8%
Concordo totalmente (5) 20 16,3% ) 9.8% 0 0,0% 25 14,0%
Figura 15. Gosto por Ciéncias x Género
Género
Feminino Masculino Qutro Total
Gosto por Programag o x Género Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem
Gosto por Programagdo  Discordo totalmente (1) 25 20,3% 4 7.8% 1 20,0% 30 16,8%
Discordo (2) 28 22,8% 5 9,8% 1 20,0% 34 19,0%
MN&o concordo, nem k] 30,9% 16 31,4% 1 20,0% EH] 30,7%
discordo (3)
Concordo (4) 22 17,9% 21 41,2% 1 20,0% 44 24,6%
Concordo totalmente (5) 10 81% 5 9.8% 1 20,0% 16 8,9%

Figura 16. Gosto por Programacio x Género

No que diz respeito as perguntas sobre o gosto por determinadas disciplinas, as raparigas

demonstram menor interesse por Matematica, Programacgao e Ciéncias em comparagdo com os
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rapazes. Enquanto 49,1% dos rapazes afirmam gostar de Matematica, apenas 30% das raparigas
partilham esta preferéncia. Em Programacao, a diferenca ¢ ainda mais acentuada, 51% dos
rapazes expressam gosto, contrastando com 26% das raparigas. Nas Ciéncias, embora a
discrepancia seja menor, os rapazes mantém a vantagem (47,1% contra 39,9%). No entanto, ha
que destacar que, em Ciéncias, os rapazes possuem uma adesdo mais moderada (37,3% em
"Concordo"), mas um menor gosto extremo (“Concordo Totalmente) (9,8%) comparado as
raparigas (16,3%).

Estes dados refletem uma segmentacdo de género persistente no gosto por areas ligadas as
STEM, especialmente notoria na Programacao, e sublinham a importancia de iniciativas que
estimulem o interesse e a autoconfianca das raparigas nestes dominios, combatendo

esteredtipos que associam tais competéncias predominantemente ao masculino.

e 16" Questio - “De 0 a 5, assinala quanto estas de acordo com as seguintes frases:

[Matematica é facil para mim]” x “Género”

Género
Feminino Masculino Cutro Total

Matematica & facil x Género Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem
Matemnatica é facil Discordo totalmente (1) 16 13,0% 7 13,7% 2 40,0% 25 14,0%

Discordo (2) 21 17.1% 11 21,6% 1 20,0% 33 18,4%

MN&o concordo, nem 37 301% 9 17,6% 2 40,0% 48 26,8%

discordo (3)

Concordo (4) 28 236% 19 37,3% 0 0,0% 48 26,8%

Concordo totalmente (5) 20 16,3% ) 9.8% 0 0,0% 25 14,0%

Figura 17. Facilidade em Matematica x Género

Quanto a percecao de facilidade da disciplina de matematica, os rapazes dominam (46,9% vs
39,9%), no entanto, entre as raparigas que reconhecem facilidade, a intensidade dessa perce¢ao
¢ mais forte, j& que apresentam valores superiores em “Concordo totalmente” (16,3% vs 9,8%).
Por outro lado, hd uma maior percentagem de respostas femininas em “Nao concordo, nem
discordo” (30,1% vs 17,6% dos rapazes).

Estes resultados refletem diferencas de género ao nivel da percecdo de competéncia em
disciplinas associadas as areas STEM. Embora existam raparigas que demonstram elevada
autoconfianga nas suas capacidades matematicas, a maior incidéncia de respostas neutras pode
indicar uma certa hesitagao ou fraca seguranga em relagao ao proprio desempenho. Este padrao
tem sido amplamente documentado na literatura, sendo frequentemente associado a influéncia
de estereotipos de género que atribuem maior aptiddo matematica ao sexo masculino (Rossi et
al., 2022), influenciando a autopercecao e as escolhas académicas das raparigas, além de,
consequentemente, poder afetar o gosto por estas disciplinas, como também ja pudemos

verificar. Deste modo, a diferenca ndo se manifesta apenas em termos de gosto ou interesse,
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mas também na forma como cada grupo avalia o seu potencial, o que refor¢a a importancia de
iniciativas como a IGP no fortalecimento da autoconfiangca e desconstru¢do de crencgas

limitadoras sobre o género.

e 17." Questio - “De 0 a 5, assinala quanto estas de acordo com as seguintes frases:
[Vou seguir uma carreira que requer matematica]” x “Género” / 18." Questao -
“De 0 a 5, assinala quanto estas de acordo com as seguintes frases: [Vou seguir

uma carreira em ciéncias] x “Género”

Género
Feminino Masculino Outro Total
Carreira que requer Matematica x Género Contagem  Percentagem Contagem  Percentagem Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem
Carreira que requer Discordo totalmente (1) 39 31N.7% 10 19,6% 2 40,0% 51 28,5%
Matemnatica Discordo (2) 24 19,5% 8 15,7% 1 20,0% 33 18,4%
Mao concordo, nem 25 20,3% 15 20,4% 1 20,0% 41 229%
discordo (3)
Concordo (4) 21 17.1% 10 19,6% 0 0,0% kil 17,3%
Concordo totalmente (5) 14 11,4% ] 15,7% 1 20,0% 23 12,8%
Figura 18. Seguir uma Carreira que Requer Matematica x Género
Género
Feminino Masculino Qutro Total
Carreira em Ciéncias x Género Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem
Carreira em Ciéncias  Discordo totalmente (1) 53 431% 18 37,3% 3 60,0% 75 41,9%
Discordo (2) 28 22,8% 9 17,6% 2 40,0% 39 21,8%
MNao concordo, nem 17 13,8% 14 27.5% 0 0,0% )| 17,3%
discordo (3)
Concordo (4) 13 10,6% [ 11,8% 0 0,0% 19 10,6%
Concordo totalmente (&) 12 9.8% 3 59% 0 0,0% 15 8,4%

Figura 19. Seguir uma Carreira em Ciéncias x Género

Nesta analise, podemos destacar que mais de metade das raparigas (51,2% vs 28,5% dos
rapazes) nao desejam seguir carreiras que envolvam Matematica, escolhendo o nivel 4 € 5 de
resposta. Mais especificamente no que diz respeito a aspiragdo por seguir uma carreira em
Ciéncias, 65,9% das raparigas ndo demonstra interesse, tendo os rapazes aqui uma percentagem
também bastante relevante (54,9%).

Estes dados evidenciam, a luz da importancia que as raparigas adquirem neste estudo, desafios
persistentes na promocao de areas STEM entre as jovens raparigas e indicam necessidade de
estratégias que despertem o seu interesse e confianca.

Porém, ¢ importante ressaltar que termos como “Ciéncias” ou “carreiras com Matematica”
podem ser interpretados de formas distintas, o que ajuda a explicar incoeréncias nas respostas.
Por exemplo, algumas raparigas que escolheram “Satde” como area profissional futura,
assinalaram “Discordo totalmente” quanto a seguir uma carreira em Ciéncias, enquanto outras
assinalaram “Concordo totalmente”. Ou seja, o conceito de “Ciéncias” pode estar aqui a ser

interpretado de formas distintas: para alguns, pode abranger areas como a Saude; para outros,
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remeter apenas para dominios laboratoriais ou disciplinares, como a Quimica e a Biologia; ou
até relacionar-se a areas de Tecnologia, sobretudo considerando que uma das opgdes de escolha

profissional apresentadas no questionario foi precisamente “Ciéncia e tecnologia”.

e 19.” Questio - “De 0 a 5, assinala quanto estas de acordo com as seguintes frases:

[Quero seguir estudos na universidade]” x “Género”

Genero
Feminino Masculino Cutro Total
Estudar na Universidade x Género Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagen  Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem
Estudar na Universidade Discordo totalmente (1) i} 4.9% 3 59% 0 0,0% ] 5,0%
Discordo (2) 4 33% 2 3,9% 1 20,0% 7 3,9%
3o concordo, nem 18 154% 10 19,6% 0 0,0% 29 16,2%
discordo (3)
Concordo (4) 27 22,0% 15 29,4% 1 20,0% 43 24,0%
Concordo totalmente (5) 67 54 5% 21 41.2% 3 60,0% 91 50,8%

Figura 20. Seguir os Estudos na Universidade x Género

A questdo que pretende averiguar se os participantes tém inten¢do de ingressarem no ensino
superior futuramente, mostra que tanto o género feminino como masculino possuem niveis
relativamente equilibrados de respostas positivas, 76,5% e 70,6% na totalidade,
respetivamente. Por outro lado, ainda ha muitos (19,6% dos rapazes e 15,4% das raparigas) que
demonstram indecisdo ou incerteza sobre se esse serd o caminho a seguir. Importa ainda
destacar que apenas uma pequena percentagem dos participantes afirmou nao ter inteng¢do
nenhuma (4,9% das raparigas e 5,9% nos rapazes) ou fraco querer (3,3% das raparigas e 3,9%
dos rapazes).

Estes dados sugerem que, embora a maioria reconheg¢a o ensino superior como uma meta

desejavel, persistem dividas ou indefini¢do vocacional em cerca de um quinto dos inquiridos.

e 20." Questio - “De 0 a 5, assinala quanto estas de acordo com as seguintes frases:

[As raparigas sao melhores a matematica que os rapazes|” x “Género”

Genero
Feminino Masculino Outro Total

Raparigas melhores a Matematica x Género Contagem  Percentagem Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem
Rapangas melhores a Discordo totalmente (1) 20 16,3% 19 37,3% 2 40,0% 41 22,9%
Matematica Discordo (2) 15 12,2% g 17,6% 2 40,0% 26 14,5%

M&o concordo, nem L] 56,1% 22 431% 1 20,0% 92 51,4%

discordo (3)

Concordo (4) 8 6,5% ] 0,0% 0 0,0% ] 45%

Concordo totalmente (5) 11 8,9% 1 2.0% 1] 0,0% 12 67%

Figura 21. As Raparigas Sdo Melhores a Matematica do que os Rapazes x Género

No que diz respeito a percecdes de desigualdade, no plano académico, tanto o género masculino

como feminino tendem a ndo se posicionar nem a favor nem contra a ideia de que as raparigas
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seriam melhores a Matematica, indicando uma percegao de igualdade. Porém, ha que destacar
que os rapazes discordam dessa afirmacdo em maior propor¢ao do que as raparigas (37,3% vs
16,3%), podendo relacionar-se, novamente, a esteredtipos de género como a ideia de que a

matematica ¢ uma disciplina para homens (Rossi ef al., 2022).

e 21."a23." Questido: 21.” Questio - “De 0 a 5, assinala quanto estas de acordo com
as seguintes frases: [Os rapazes tém maior facilidade em encontrar trabalho]” x
“Género”/ 22." Questiao - “De 0 a 5, assinala quanto estas de acordo com as
seguintes frases: [Os rapazes tém maior probabilidade de ter uma salario mais
elevado]” x “Género” / 23." Questao - “De 0 a 5, assinala quanto estas de acordo
com as seguintes frases: [Os rapazes tém maior facilidade em ter mais sucesso

profissional] x “Género”

GEnero
Rapazes tém maior facilidade em encontrar trabalho x Fermninino Masculino Outra Total
Género Contagem Percentagem Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem
Rapazes tém maior Discordo totalmente (1) 8 6 5% g 9.8% 2 40,0% 15 8,4%
{f:é':“:ge BMencomrar  niseqrgg (2) 3 7.3% 5 9.8% 0 0.0% 14 7.8%
Mo concordo, nem 43 350% 18 353% 1 20,0% 62 34.6%
discordo (3)
Concorda (4) 44 35,8% 16 4% 2 40,0% 62 34,5%
Concordo totalmente (5) 19 15,4% 7 13,7% 0 0,0% 26 14,5%

Figura 22. Os Rapazes tém maior Facilidade em Encontrar Trabalho x Género

Género
Rapazes t2m maior probabilidade de ter uma salario Feminino Wasculino Outro Total
mais elevado x Género Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem
Rapazes tém maior Discordo totalmente (1) 5 41% 2 39% 0 0,0% 7 3,9%
probabilidade deteruma pyicp o (2 8 65% 4 78% 0 0,0% 12 6.7%
salario mais elevado =
Mao concordao, nem 23 18 7% 15 20,4% 4 20,0% 42 235%
discordo (3)
Concordo [4) 49 30.8% 19 37.3% 0 0,0% 68 38,0%
Concordo totalments 38 30,9% 11 21,6% 1 20,0% 50 27 9%
(5)

Figura 23. Os Rapazes tém Maior Probabilidade de ter um Salario mais Elevado x Género

Genero

Rapazes tém maior facilidade em ter mais sucesso Feminino Masculino Outro Total
profissional x Género Contagem  Percentagem Contagem  Percentagem Contagem Percentagem  Contagem  Percentagem
Rapazes tém maior Discordo totalmente (1) 12 9.8% 4 T.8% 0 0,0% 16 8,9%
facilidade em ter mais Discordo (2) 13 10,6% 7 13,7% 0 0,0% 20 112%
sucesso profissional =

Mao concordo, nem 30 24 4% 20 39,2% 3 60,0% 53 29 6%

discordo (3)

Concordo (4) 38 N T% 16 31.4% 2 40,0% 57 318%

Concordo totalmente (5) 28 23 6% 4 7.8% 1] 0,0% 33 18,4%

Figura 24. Os Rapazes tém maior Facilidade em ter mais Sucesso Profissional

No contexto profissional, existe uma percecdo clara de vantagem masculina na facilidade em
encontrar trabalho, com mais de metade das raparigas (51,2%) e quase metade dos rapazes
(45,1%) a concordarem com a afirmacao. Por outro lado, a percentagem de participantes que
discorda totalmente ¢ relativamente baixa (6,5% entre as raparigas e 9,8% entre os rapazes).

Da mesma forma, a perce¢do de que os rapazes tém maior probabilidade de auferir salarios
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mais elevados ¢ partilhada por uma maioria significativa dos participantes, com 70,8% das
raparigas € 58,9% dos rapazes a concordarem com a afirmacdo. Estes dados sugerem uma
consciéncia generalizada sobre a persisténcia da desigualdade no acesso ao mundo do trabalho
e no contexto salarial entre mulheres e homens, ainda que, esta nogdo seja mais acentuada entre
o publico feminino. Por outro lado, 29,4% dos rapazes assumem uma posicao de neutralidade
relativamente a esta questdo monetaria, o que pode refletir dividas, distanciamento em relagao
ao tema ou menor sensibilizacdo face a disparidade salarial. Este cenario reforga a ideia de que,
mesmo entre 0s mais jovens, existe j4 uma perce¢do generalizada de que o género masculino
continua a beneficiar de vantagens salariais, o que pode ter impacto direto nas expetativas
profissionais e aspiragdes de carreira das raparigas.

Por sua vez, a percecdo de que os rapazes tém uma maior facilidade em obter sucesso
profissional espelha que, apesar de as raparigas e rapazes possuirem percentagens muito
préximas no que diz respeito a variavel “Concordo” (31,7% e 31,4%, respetivamente), acabam
por divergir de forma drastica em “Concordo totalmente”, com 23,6% de respostas por parte
das raparigas e apenas 7,8% por parte dos rapazes. Estdo, por outro lado, bastante equilibrados
no que diz respeito a discordarem com a afirmacao (20,4% do total das raparigas e 21,5% dos
rapazes). Ainda ¢ de destacar os grandes niveis de incerteza ou hesitacdo na resposta,
principalmente por parte dos rapazes (39,2%), mas também das raparigas (24,4%). Esta
percecdo de vantagem atribuida aos rapazes no dominio do sucesso profissional, mais
acentuada nas jovens raparigas, refor¢a a importancia de continuar a promover representagdes
equilibradas de sucesso entre géneros, de modo a contrariar estereotipos internalizados e
expetativas desiguais desde a juventude.

Estes dados sugerem que, embora prevaleca uma perce¢do de igualdade a nivel académico
referente a disciplina de matematica, como visto na questao namero 20, os jovens reconhecem
desigualdades estruturais no mercado de trabalho em vérias vertentes (CIG, 2024; OBTP,

2024), refletindo consciéncia sobre quem pode beneficiar de vantagens devido ao género.
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e 24.” Questao - “Que outro tema gostarias de ver tratado na sessdo para te ajudar

a planear o teu futuro?”

Sugestio de Temas Futuros Contagem  Percentagem
Categorias  Categoria 1 - Sem 117 65,4%
Resposta/Meutrafindefinido
Categoria 2 - Ndo 2 1,1%
Aplicavellincoerents
Categoria 3-Exp|o|"ag§o de 23 12,8%
Outras Profissies/Areas
Categoria 4 - a 45%

Informagdes/Dicas sobre o
Mercado de Trabalho

Categoria 5 - Dicas & 10 5,6%
Histdrias sobre o Percurso

Académico

Categoria 6 - Universidade 7 3,9%
Categoria 7 - 4 22%

Desigualdades e Desafios
Sociais

Categoria 8 - Salde Mental 5 2,8%
e Bem-Estar

Categoria 9 - Educagdo 4 2,2%
Financeira

Total 180 100,0%

Figura 25. Sugestio de Temas Futuros

As categorias criadas e respostas correspondentes encontram-se disponiveis no Apéndice 20.
A questdio numero 24 procurou reunir sugestdes elaboradas pelos participantes,
especificamente no que diz respeito a temas que os mesmos possam considerar relevantes, com
o objetivo de identificar lacunas de informagao e interesses que nao tenham sido debatidos nas
sessoes.

A maioria dos participantes (65,4%) ndo apresentou qualquer tipo de sugestdo. J4 a categoria
“Exploragio de Outras Profissdes/Areas” foi a segunda mais comum (12,8%), e, como o nome
indica, diz respeito ao interesse por um maior leque de profissdes. Na categoria “Dicas e
Historias sobre o Percurso Académico” (5,6%), hd uma curiosidade latente em descobrir mais
sobre o percurso e escolha de cursos universitarios e, consequentemente, as diversas saidas
profissionais disponibilizadas pelos mesmos e médias de acesso. A categoria
“Informagdes/Dicas sobre o Mercado de Trabalho” (4,5%), por sua vez, permitiu averiguar que
ha um interesse em saber mais sobre o funcionamento e dinamicas do mercado de trabalho,
incluindo conselhos e estratégias para encontrar emprego, estagios e até informagdes sobre a
realidade profissional no estrangeiro. Quanto a categoria “Universidade” (3,9%), hd uma
grande atengdo dada as expetativas em torno da experiéncia universitaria.

“Saude Mental e Bem-Estar” (2,8%) ¢ uma categoria com respostas relacionadas aos desafios
mentais e emocionais trazidos ndo sé pelo mercado de trabalho, como também pela propria
adolescéncia. A categoria “Desigualdades e Desafios Sociais” (2,2%), diz respeito a barreiras
sociais e de género existentes no mundo do trabalho. Outro tema sugerido relaciona-se com a

literacia financeira, incluido na categoria “Educa¢do Financeira” (2,2%). Finalmente, “Nao
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aplicavel/Incoerente” (1,1%), a categoria com menor expressdo, representa exatamente duas
respostas que nao puderam ser categorizadas, pois nao faziam sentido ou nao se relacionavam

a questao.

e 25." Questao - “Que outra profissdo/area gostarias de ver representada numa

sessa0?” x “Género”

Género
Feminino Masculino Outro

Profissdolfrea em Sessdo Futura Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem
Categorias Categoria 1 - Sem 39 3,7% 24 47 1% 2 40,0%

Respostaileutro

Categoria 2 - No 1 0,8% & 5,9% 0 0,0%

Aplicavel/incoerents

Categoria 3- STEMM 17 13.6% B 11,8% 0 0,0%

(Ciéncias, Tecnologia,

Engenharia, Matematica e

Medicina)

Categoria 4 - Ciéncias A 171% 3 5,0% 2 40,0%

Sociais e Humanas

Categoria 5 - Educagdo 2 1,6% 2 3,9% 0 0,0%

Categoria 6 - 26 211% & 5,9% 0 0,0%

Artes/Entretenimento

Catzgoria 7 - Gestdo e B 4,9% 3 5,9% 0 0,0%

Economia

Categoria 8- Seguranga e 8 6,5% 4 7.8% 0 0,0%

Defesa

Categoria 9- Desporto 2 1,6% 4 7,8% 0 0,0%

Categoria 10 - Servigos e g 7,3% 0 0,0% 1 20,0%

Hospitalidade

Categoria 11 - Pouco 2 1,6% 1 2,0% 0 0,0%

Especifico/Outros

Total 133 108,0% 53 104,0% 5 100,0%

Figura 26. Outra Profissio/Area nas Sessdes

As categorias criadas e respostas correspondentes encontram-se disponiveis no Apéndice 21.
Face a outras profissdes ou areas que os alunos gostariam que estivessem representadas nas
sessOes, novamente aqui, a maior percentagem diz respeito a quem nao deu resposta, ou estas
foram vagas e incertas (31,7% nas raparigas e 47,1% nos rapazes).

As areas de interesse mais prevalentes no género feminino dizem respeito a
“Artes/Entretenimento” (21,1%), incluindo profissdes como moda, design e atuacao, seguidas
de “Ciéncias Sociais e Humanas™ (17,1%), com destaque para psicologia, e ainda com grande
significancia a drea das STEMM (13,8%), porém, maioritariamente ligada a area do cuidado e
da saude e ndo tanto a engenharias e tecnologias. Nos rapazes, por outro lado, as areas realgcadas
foram as STEMM (11,8%), “Desporto” e “Seguranca e Defesa” (ambas com 7,8%).
Novamente, as diferengas nas areas de interesse entre rapazes e raparigas sugerem a influéncia
de papéis de género ainda enraizados na sociedade. Enquanto elas tendem a escolher profissdes
ligadas ao cuidado, criatividade e relagdes humanas, eles mostram preferéncia por areas mais

técnicas, fisicas e ligadas a agdo.
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e 26.” Questio - “Que outro tipo de formato acharias interessante para a sessio?”

Outros Formatos da Sessdo Contagem  Percentagem
Categorias Categoria 1 - Sem 137 76,5%
Resposta/Meutro/indefinido
Categoria 2 - Ferramentas 11 6,1%
de Apresentagdo
Categoria 3 - Dindmica de 16 8,9%
Grupo e Interagdo entre
Faricipantes
Categoria 4 - Outros a 4.5%
Conteddos e Temas a
Explorar
Categoria & - Atividades 2 1.1%
Especificas
Categoria 6 - Locais das [} 2,8%
Sessies
Total 179 100,0%

Figura 27. Outro Formato nas Sessdes

As categorias criadas e respostas correspondentes encontram-se disponiveis no Apéndice 22.
A grande maioria das respostas a esta questdo insere-se dentro da categoria “Sem
Resposta/Neutro/Indefinido” (76,5%).

A categoria com segundo maior destaque diz respeito a “Dindmica de Grupo e Interagdo entre
Participantes” (8,9%), onde foram feitas sugestdes para modificar a forma como os
participantes interagem uns com os outros € com as monitoras durante as sessoes, procurando
maior didlogo e participacdo e uma recomposi¢do da amostra de participantes.

A categoria que se segue em termos de maior numero de respostas € “Ferramentas de
Apresentacdo” (6,1%), com propostas de métodos e recursos tecnologicos, como videos e
powerpoints, € jogos, como, por exemplo, o “Kahoot” e “Lego”, que ja tinham sido destacados
como importantes.

A categoria “Outros Conteudos e Temas a Explorar” com 4,5% das respostas, sugerem topicos
ou assuntos a serem abordados nas sessoes, para enriquecer o contetdo.

De seguida a categoria “Locais das Sessoes” (2,8%) incluem respostas sobre onde ou como as
sessoes poderiam ocorrer, com a ideia de diversificar os espacos e contextos e, finalmente, a

categorias “Atividades Especificas” com apenas 1,1% das respostas, incluem propostas de

atividades ou abordagens especificas que poderiam ser integradas nas sessoes.
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e 27.* Questao - “Participaria noutras iniciativas de mentoria e formacio da

Inspiring Girls?” x “Género”

Género
Feminino Masculino Outro
Participagdo noutras Iniciativas Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem
Respostas Sim 108 87.8% 32 62,7% 2 40,0%
MNao 14 11,4% 19 37,3% 3 60,0%
Invalido 1 0,8% 0 0,0% 0 0,0%

Figura 28. Participacio Futura em Iniciativas da Inspiring Girls x Género

A questdo 27 evidencia uma tendéncia positiva relativamente ao envolvimento dos
participantes com as iniciativas da IGP. Verifica-se que a maioria dos jovens, sobretudo do
género feminino (87,8%), demonstrou interesse em voltar a participar em futuras atividades
promovidas pela organizacdo. Este resultado indica uma perce¢do globalmente favoravel
acerca da experiéncia, refletindo o impacto positivo das acdes da associacdo junto do seu
publico-alvo principal, as jovens raparigas.

Por outro lado, observa-se uma diferenga significativa face aos rapazes, com apenas 62,7% a
manifestarem a mesma intencdo, enquanto 37,3% afirmaram ndo pretender participar
novamente. Esta discrepancia pode estar associada a natureza das tematicas abordadas, mais
focadas na valorizagdo e empoderamento feminino, o que podera levar a uma menor percecao
de relevancia por parte do publico masculino.

Deste modo, e como j& apontado anteriormente, estes dados oferecem uma oportunidade de
reflexdo sobre a necessidade de desenvolver estratégias comunicacionais mais inclusivas,

capazes de envolver também os rapazes no debate sobre a igualdade de género.

e 28." Questdao - “Deixa os teus comentarios / sugestdes sobre a organizacio do

evento” Organizagdo do Evento Contagem  Percentagem
Categorias  Categoria 1- Sem 115 64,2%

Resposta/Neutro/indefinido
Categoria 2- Mao 1 0,6%
Aplicavellincoerents
Categoria 3 - Globalmente 26 14,5%
Fositiva
Categoria 4 - Organizagdo 15 8,4%

do Evento (Logistica &
Gestdo)

Categoria - Formato e 10 5,6%
Dinamica das Sessdes

Categoria 6 - Conteldo e 4 2,2%
Ahordagem

Categoria 7 - Mentoras 5 2,8%
Categoria 8 - 3 1,7%

Representatividade
Inclusdo

Categoria 9 - Impacto 2 1.1%
Mativacional

Total 182 100,0%

Figura 29. Comentarios/Sugestdes sobre a Organizacio do Evento
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As categorias criadas e respostas correspondentes encontram-se disponiveis no Apéndice 23.
A categoria “Sem Resposta/Neutro/Indefinido” (64,2%) foi a que obteve mais respostas nesta
pergunta.

Em relacdo a comentarios sobre a organizagdo do evento, a maioria ndo respondeu (64,2%),
porém, foi ainda possivel recolher alguns contributos.

Na categoria “Organiza¢do do Evento (Logistica e Gestdo)” (8,4%) foram apontados aspetos
como falta de tempo para interagir com as mentoras e a duracdo total da sessdo. Ja a categoria
“Formato e Dinamica das Sessodes” (5,6%), focou-se na perspetiva dos alunos sobre a forma
como foi planeado o formato das sessdes, revelando uma necessidade de atividades mais
ludicas e interativas.

“Conteudo e Abordagem” (2,2%), por sua vez, reuniu respostas sobre a necessidade de
aprofundar ou mencionar certos temas como saude e cursos universitarios.
“Representatividade e Inclusdo” (1,7%) inclui sugestdes sobre a forma como a diversidade e
representatividade foram abordadas, além da importancia de incluir outros publicos, como os
rapazes.

Por ultimo, a categoria “Impacto Motivacional” (1,1%), incluiu respostas relacionadas com
outra pergunta posterior que apela a partilha de testemunhos sobre a participacdo no evento, ao
partilharem de que forma a atividade os inspirou e influenciou positivamente, como, por
exemplo “(...) ajudou-me a pensar em alguns aspectos do futuro” e “Acho que motivou muitas
raparigas (incluindo eu)”, indicando uma falta de compreensdo, mas constituindo-se como

dados importantes da mesma forma.

e 29." Questio - “Deixa o teu testemunho sobre a participacdo no evento” x

“Género”
Género
Feminino Masculino Outro
Testemunho sobre a Participagdo no Evento Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem  Contagem  Percentagem
Categorias Categoria 1 - Sem 62 50,4% 38 T45% 2 40,0%
Resposta/Meutro/indefinido
Categoria 2 - Negativo 0 0,0% 1 2,0% 0 0,0%

Categoria 3- Nao 1 0,8% 0 0,0% 1 20,0%
Aplicavellincoerente

Categoria 4 - Globalmente 43 35,0% 10 18,6% 2 40,0%
Fositivo

Categoria 5 - Mentoras 10 81% 2 3,9% 0 0,0%
Categoria 6 - Estrutura 7 57% 0 0,0% 0 0,0%

Categoria 7 - Impacto " 8,9% 1 2,0% 0 0,0%
Transformador

Figura 30. Testemunho sobre a Participacio no Evento x Género

As categorias criadas e respostas correspondentes encontram-se disponiveis no Apéndice 24.
Na questao aberta relativa ao testemunho sobre a sessdo, a maioria nao respondeu (50,4% nas

raparigas ¢ 74,5% nos rapazes), porém, as raparigas em particular (11 respostas vs 1 nos
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rapazes) revelam o impacto transformador trazido pelas sessdes, relatando mudangas no
conhecimentos e mentalidade ¢ um aumento de inspiragdo. Nomeadamente: “O meu
testemunho seria a minha nova determinag@o para pesquisas e certezas do que eu quero seguir
para a minha vida profissional.” Ou “Sai do evento com uma mentalidade diferente e com um
outro ponto de vista”.

J& outras categorias, como “Mentoras” (8,1% vs 3,9%%), “Estrutura” (apenas com respostas
de raparigas, 5,7%) e “Globalmente Positivo” (35% vs 19,6%), apresentam testemunhos mais

focados em avaliar ou descrever o evento, evidenciando diferentes niveis de profundidade.

Conclusoes - Alunos

Em suma, os questionarios elaborados pela IGP aos alunos permitiram ndo s6 identificar
aspetos positivos e negativos das sessdes, e vertentes passiveis de melhoria, como foram
recolhidos dados relevantes sobre percecdes e estereotipos de género entre os participantes.
Nomeadamente, hd uma consciéncia generalizada sobre desigualdades entre homens e
mulheres no mercado laboral (quanto ao sucesso, saldrio e facilidade em encontrar trabalho).
Além disso, persistem tendéncias que a IGP procura combater, revelando a importancia da sua
acdo, como o fraco gosto e interesse pela drea das STEM e disciplinas associadas.

Deste modo, além de oferecer indicadores sobre a eficacia das sessdes, em vertentes como
organizacao, mentoras, formato, dindmicas e ferramentas, os resultados possibilitaram avaliar
em que medida a associagao esté a contribuir para a mudanca social pretendida, nomeadamente
através do estimulo a autoconfianca e ampliagdo de horizontes vocacionais das jovens
raparigas, evidenciadas em partilhas feitas pelas participantes sobre o impacto motivacional e
inspirador que as sessOes causaram. Estes dados, por sua vez, permitem identificar uma maior
reflexdo sobre o tema e conhecimento.

Porém foram identificadas algumas lacunas que podiam ser melhoradas. Por exemplo, os
participantes apontam que, para um maior sucesso das sessdes inspiracionais e para que,
consequentemente, tenham um maior impacto nos alunos, a aprendizagem deve ser baseada
numa interacdo mais informal e participativa e que incorpore aspetos de gamificacdo como
forma de estimular o envolvimento e aten¢ao.

Como apontado ao longo da analise, devem também ser feitas melhorias ao nivel da constru¢ao
do questionario. As perguntas devem ser mais especificas de modo a captar de forma mais
detalhada o impacto sobre os conhecimentos, atitudes e comportamentos. Ademais, o elevado

numero de questdes pode tornar o preenchimento cansativo e repetitivo, especialmente quando
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topicos semelhantes aparecem em mais de uma pergunta. A sequéncia das questdes também
contribui para a confusao, alternando entre avaliagdao do evento, percegdes sobre desigualdade
de género e novamente aspetos sobre o funcionamento das sessoes.

Estes fatores indicam a necessidade de uma revisdo da estrutura e organizagao do questionario,
com vista a simplificar a leitura, evitar redundancias e melhorar a qualidade e consisténcia das
respostas. Além disso, recomenda-se também clarificar os termos e conceitos que podem ser
considerados ambiguos, por exemplo entre parénteses ou notas de rodapé explicativas. Estes
fatores podem justificar a grande percentagem de respostas em branco e, nesse sentido, seria
pertinente indicar nos questionarios que certas respostas poderiam ser selecionadas e
partilhadas no Instagram da IGP, aumentando a motivacdo para contribuir e participar € o
interesse em conhecer mais sobre a associacao ao verificar se foram escolhidas.

De seguida, serdo analisados os questionarios aplicados aos profissionais das escolas onde
ocorreram as sessoes, que visaram compreender a perce¢do destes sobre a acdo da IGP e o

efeito das sessoes sobre os alunos.

1.2. Escolas

Os questionarios aplicados as escolas, e aos seus docentes em especifico, t€m como objetivo

averiguar a sua percecao sobre a eficicia e funcionamento das sessoes do projeto.

e 1.7 Questao - “Nome da Escola”

Escolas

Escolas Frequéncia  Percentagem

Agrupamento de Escolas 4 de Ouiubro 1 2,2%
Agrupamento de Escolas de Peniche 1 2,2%
Agrupamento de Escolas Portela e Moscavide 1 2,2%
Centro de Educacdo e Desenvolvimento Nossa 4 8,9%
Senhora da Conceigao

Colégio de Santa Doroteia 2 4,4%
Colégio Minerva 1 2,2%
Colégio Valsassina 3 6,7%
Escola Basica e Secundaria Anselmo de Andrade 1 2.2%
Escola Basica Patricio Prazeres & 1M11%
Escola de Hotelaria e Turismao do Estoril 1 2,2%
Escola Profissional de Setibal 1 2,2%
Escola Secundaria Arco-iris 3 6,7%
Escola Secundaria Daniel Sampaio & 1,1%
Escola Secundaria Romeu Correia 3 6,7%
Fundagdo da Juventude 1 2,2%
Total 33 100,0%
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Figura 31. Nome da Escola dos Docentes Inquiridos

No total, contabilizaram-se 33 participantes no questiondrio destinado a profissionais das
escolas onde ocorreram iniciativas da IGP. Desta amostra, as escolas que se destacam pelo
nimero de respostas recolhidas sdo a “Escola Bésica Patricio Prazeres” (11,1%), a “Escola
Secundéria Daniel Sampaio” (11,1%), o “Centro de Educagdo e Desenvolvimento Nossa
Senhora da Conceicdo” (8,9%) e ainda o “Colégio Valsassina”, “Escola Secunddria Romeu

Correia” e “Escola Secundaria Arco-iris” (3,9%).

e 2.7 Questao - “Qual a sua fun¢ao na escola?”

Fungdo na Escola Frequéncia Percentagem

Administrativo(a) 1 2,2%
Assistente Social 2 4.4%
Diregdo 1 22%
Docente 26 57.8%
Psicdlogo(a) 3 6,7%
Total 33 100,0%

Figura 32. Funcio dos Docentes Inquiridos

Quanto a fungdo dos participantes do questionario, mais de metade pertenciam ao corpo
docente das escolas (57,8%). As restantes fungdes desempenhadas pelos participantes sdo
igualmente importantes, mas com uma expressao muito reduzida, como psicélogos (6,7%),

assistentes sociais (4,4%), administrativos (2,2%) e direcao (2,2%).

e 3. Questao - “Como avalia globalmente o evento?”

Avaliagdo Global do Evento  Contagem  Percentagem

Escala 1 1] 0,0%
2 0 0,0%
3 0 0,0%
4 8 24,2%
5 25 758%
Total 36 100,0%

Figura 33. Avaliacio Global do Evento pelos Docentes

Foi utilizada da 3.* a 7.* questdo a chamada “Escala de Likert”, uma escala ordinal (1-5) de
modo a avaliar numericamente a opinido dos participantes. No entanto, no questionario para as
escolas, nao foi associado a cada valor numérico um descritor. Neste sentido, seguindo a 16gica
de “I1 - Muito Negativo” e “5 - Muito Positivo”, a avaliacao total do evento foi 100% favoravel,

distribuindo-se em 0% no nivel 1,2 e 3, 24,2% no nivel 4 e 75,8% no nivel maximo (5).
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e 4. Questdo - “Como avalia a gestiao do evento?”

Gestdo do Evento Contagem  Percentagem

Escala 1 0 0,0%
2 0 0,0%
3 0 0,0%
4 11 33,3%
5 22 66,7%
Total 36 100,0%

Figura 34. Avaliacido da Gestiao do Evento pelos Docentes

No que diz respeito a gestdo do evento, as avaliagcdes foram marcadas apenas por niveis

positivos, com 33,3% a responder 4 ¢ a grande maioria (66,7%) a dar a nota maxima (5).

e 5. Questio - “Como avalia o tempo de contacto entre voluntaria(s) e alunos?”

Tempo de contacto entre

voluntaria(s) e alunos Contagem Percentagem

Escala 1 0 0,0%
2 0 0,0%
3 1 3,0%
4 12 36,4%
& 20 60,6%
Total 33 100,0%

Figura 35. Avaliacdo do Tempo de Contacto entre Voluntaria(s) e Alunos pelos Docentes

No que diz respeito ao tempo e duragdo que as mentoras estiveram em contacto com os alunos,
esta foi, novamente, avaliada positivamente na sua maioria, com 36,4% dos docentes a escolher
a avaliag@o 4 e 60,6% o nivel 5, o que revela um elevado grau de satisfacdo. A exce¢do nesta
questdo foi um profissional apenas (3%), que atribuiu o valor 3.

Este contraste sugere que, embora os docentes considerem a duracao das sessdes apropriada
para os objetivos pedagdgicos e para o contexto escolar, os alunos vivenciam a experiéncia de

forma distinta, demonstrando vontade de aprofundar e prolongar o didlogo e envolvimento.

113



e 6.” Questao - “Como avalia a atuacao da(s) voluntaria(s)”

Atuacdo da(s) Voluntaria(s) Contagemn  Percentagem

Escala 1 0 0,0%
2 0 0,0%
3 2 6,1%
4 B 18,2%
5 25 75,8%
Total 33 100,0%

Figura 36. Avaliacido da atuacio da(s) Voluntaria(s) pelos Docentes

O desempenho das voluntérias foi avaliado de forma considerada “neutra” (3) por 6,1% dos
inquiridos, um valor bastante residual, sendo o foco geral das respostas muito positivo (5),
traduzindo-se em 75,8%, seguido do nivel anterior 18,2% (4). Esta tendéncia vai de encontro

ao que também ja fora analisado nas respostas dos alunos.

e 7. Questao - “Como avalia o impacto da acdo no futuro profissional dos alunos?”

Impacto no Futuro Profissional  Contagem  Percentagem

Escala 1 0 00%
2 0 0,0%
3 3 18,2%
4 14 45 5%
g 12 36,4%
Total 33 100,0%

Figura 37. Avaliacio do Impacto da Aciio no Futuro Profissional dos Alunos pelos Docentes

Na sétima questdo, a tendéncia de respostas ja foi ligeiramente diferente. Neste sentido, a
maioria dos participantes escolheu com maior frequéncia a op¢ao 4 (45,5%) na escala de Likert,
comparativamente ao nivel maximo (5) (36,4%), enquanto para 18,2% dos inquiridos, o
impacto da acdo da IGP no futuro profissional dos alunos foi “neutra” (3). Este fator de
neutralidade pode estar associado a dificuldade em avaliar o impacto a longo prazo, uma vez
que estes nao sdo imediatamente observaveis apos as sessoes. Além disso, pode refletir dividas
quanto a eficacia dos programas em determinadas turmas ou contextos, possivelmente

relacionados com as diferentes dindmicas de grupo ou niveis de motivagdo estudantil.
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e 8. Questido - “Numa escola de 0 a 10, qual a probabilidade de recomendar o nosso

projeto a um amigo, familiar ou colega?”

Probabilidade de Recomendagdo do Projeto Contagem Percentagem
0,0%
0,0%
0.0%
0,0%
0,0%
0,0%
6,1%
3.0%

121%

152%

10 iy 63,6%

Total 33 100,0%

Escala 0

&k | =

|~ | >
[ R R = = == = =)

Figura 38. Probabilidade de Recomendaciao do Projeto pelos Docentes

Na presente questdo, ao contrario de questdes anteriores onde foi utilizada a “Escala de Likert”,
foi utilizada a “Escala NPS” (Net Promoter Score) (0-10), pois esta ¢ a forma ideal de medir o
nivel de recomendacao.

De acordo com a classificacdo de Reichheld e Markey (2011), os inquiridos que atribuiram
notas 9 ou 10, que corresponderam a maioria (63,3%), revelam que estdo altamente satisfeitos
com a associacao € o seu projeto, € que tenderiam a recomenda-lo ativamente.

As respostas situadas nos niveis 7 e 8, por sua vez, 15% total, revelam uma satisfagdo
moderada, ou seja, estes docentes consideram a experiéncia positiva, mas sem entusiasmo
suficiente para a recomendar espontaneamente. Tal pode dever-se a fatores como percec¢ado de
impacto ainda limitado, ou a necessidade de observar resultados mais duradouros para
consolidar a confianga no projeto.

O nivel 6, com 6,1% de respostas, reflete uma percentagem residual de percecdes negativas

face ao projeto.

e 9. Questio - “Deixe o seu comentario/sugestoes sobre a sessao”

Comentario/Sugestio Contagem  Percentagem
Categorias Categoria 1- Sem Resposta 22 66, 7%
Categoria 2 - Globalmente 5 15,2%
Positiva
Categoria 3 - Mentoras 1 3,0%
Categoria 4 - Dindmica 1 3,0%
Categaria 5 - Estrutura 4 121%
Categoaria 6 - 1 3,0%
Representatividade e
Diversidade
Total 34 100,0%

Figura 39. Comentarios/Sugestdes sobre a Sessdo pelos Docentes
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As categorias criadas e respostas correspondentes encontram-se disponiveis no Apéndice 25.
A penultima questdo apela as sugestoes e comentarios dos inquiridos sobre a sessao que, na
sua generalidade, optou por ndo responder (66,7%). Apesar disso, ha quem tenha elogiado as
iniciativas de forma globalmente positiva (15,2%), descrevendo-as como interessantes,
esclarecedoras, estimuladoras e motivadoras. Ademais, houve quem elogiasse a atuagdo das
voluntérias, destacando o seu lado emotivo e proximo (3%). Com a mesma percentagem, a
categoria “Dinamica” englobou uma resposta mais especificamente sobre o modo de condugao
da sessdo, mais especificamente: “Penso que dindmica ndo deveria ser tdo centrada na
dinamizadora. Deveria ser mais abrangente e concreta”. Apesar de englobar apenas uma
resposta, esta evidencia a necessidade de estratégias mais envolventes e o estimulo a
participagdo ativa, corroborando sugestdes ja identificadas também pelos proprios alunos.
Além disso, tal comentario reflete que, apesar de 6timas profissionais, nem todas conseguem
comunicar tdo bem em publico.

Finalmente, a terceira categoria, € com mais respostas, “Estrutura” (12,1%), reuniu elogios ao
formato de speed-networking e, além disso, foi apontada a importancia de dirigir as sessdes m

ais os rapazes também e aumentar a duracdo do evento.

e 10." Questao - “Partilhe o seu testemunho sobre a colabora¢io com a Inspiring

Girls.”

Testemunhos Contagem  Percentagem
Categorias  Categoria 1 - Sem 22 G6,7%
Resposta
Categoria 2 - Nao 3 91%
Aplicavelincoerente
Categoria 3 - Impacto 8 24 2%
Educativo e Inspiracional

Total 33 100,0%

Figura 40. Testemunhos dos Docentes sobre a Colaboracio com a Inspiring Girls

As categorias criadas e respostas correspondentes encontram-se disponiveis no Apéndice 26.

Quanto aos testemunhos, a maioria voltou a ndo responder (66,7%) ou respondeu de forma
incoerente (9,1%), como, por exemplo, “sim”, refletindo possivelmente uma falta de atengao e
interesse em fornecer feedback qualitativo. Ainda assim, 24,2% reconheceram o impacto
significativo das sessdes, tanto do ponto de vista motivacional e inspiracional como educativo.
Comentarios como: “A disponibilidade das voluntarias e a metodologia aplicada convoca as
alunas para uma participacao ativa, contribuindo de forma significativa para a promog¢ao de
dialogo e reflexdo, assim como para o esclarecimento de duvidas sobre o futuro percurso

académico e profissional das estudantes (...)” ou “O contato dos estudantes com profissionais
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de diferentes areas profissionais potencia o conhecimento real de possibilidades de fungdes

futuras, assim como, a articulagao entre os saberes da escola e do mundo do trabalho.”

Conclusao - Escolas

Em suma, de forma geral, as respostas dos docentes revelam uma percecdo amplamente
positiva da iniciativa, acompanhada de um reconhecimento do seu valor educativo e
motivacional. Contudo, apesar destas sessdes serem vistas como inspiradoras e relevantes pela
maioria, e, portanto, constituirem-se como “promotores” do projeto, alguns docentes adotaram
uma postura mais passiva, possivelmente aguardando provas mais tangiveis e duradouras para
consolidar uma perce¢do de plena eficacia. O desafio, portanto, reside em transformar a
inspiragdo momentdnea em mudanca sustentada, garantindo continuidade, coeréncia e
mecanismos de avaliagdo que tornem o impacto mais visivel e mensuravel. Por exemplo, seria
propicio incentivar a criacdo e partilha de projetos inspirados pela sessdo, ou seja, registar
trabalhos, iniciativas ou atividades desenvolvidas pelos alunos que demonstrem aplicagdo
pratica dos conhecimentos ou inspira¢ao recebida durante a sessao.

Observou-se ainda uma convergéncia entre ambos os publicos (estudantes e docentes) em
aspetos como a necessidade de maior dinamizag¢do das sessdes e inclusdo dos rapazes nas
mesmas, o que reflete um padrdo consistente e aponta para ajustes estratégicos que podem
maximizar o impacto futuro do projeto.

Por fim, passamos agora a analise dos questionarios aplicados as voluntarias/mentoras das
sessoes, permitindo aferir a sua opinido sobre a IGP, o decorrer das sessdes e formas de

organizagao.

1.3. Voluntarias

Enquanto peca fundamental no funcionamento destas sessdes, os questionarios aplicados as
voluntérias tiveram como objetivo compreender a sua experiéncia enquanto mentoras no
projeto, assim como a sua percecao sobre as interagoes e dindmicas desenvolvidas durante as

atividades.
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e 1.* Questao - “Setor/Area Profissional”

SetorfArea Profissional Contagem Percentagem
Categorias  Categoria 1 - Salude 7 15,2%
Categoria 2 - 5 10,9%

Educacdo/investigagdo/Formagdo

Categoria 3 - Beleza 2 4.3%
Categoria 4 - Turismo 1 22%
Categoria 5 - Recursos Humanos 2 4.3%
Categoria 6 - Psicologia 1 2,2%
Categoria 7 - Direito 2 4.3%
Categoria 8 - 13 28,3%
Gestdo/Finangas/Economia

Categoria 8 - Consultoria 2 4.3%
Categoria 10 - Tecnologia e 7 15,2%
Engenharia

Categoria 11 - 11 23,9%
Comunicagdo/Comunicagdo

Estratégica

Categoria 12 - Artes 3 6,5%
Categoria 13 - Desporto 1 2,2%
Categoria 14 - Mo 1 2,2%
Aplicavellincoerente

Total 58 100,0%

Figura 41. Setor/Area Profissional das Voluntarias

As categorias criadas e respostas correspondentes encontram-se disponiveis no Apéndice 27.
Dentro da amostra de 46 inquiridas, a predominancia das dareas de
“Gestao/Finangas/Economia” (28,3%), seguida pela area da “Comunicacao/Comunicagado
Estratégica” (23,6%), mostra uma forte presenca de setores ligados a lideranca empresarial e a
comunica¢do. Dentro das areas STEMM estdo representadas “Satde” e "Tecnologias (de
Informacao) e Engenharias" (15,2%), seguidas da area de “Educacdo/Investigacdo/Formagao”
(10,9%). Profissdes como “Psicologia” e “Artes” apresentam menor expressdo, ainda que,
como sublinhado pelas alunas nos seus questiondrios, sejam precisamente areas
frequentemente solicitadas.

Deste modo, a andlise sugere que as areas de maior representagdo nem sempre coincidem com
aquelas que as alunas indicam como mais atrativas, porém, este ¢ um fator que nao depende
exclusivamente da IGP, uma vez que a selecao das areas tende a ser realizada pelos professores.
Assim, poderia ser pertinente que estes considerassem, numa fase prévia, as preferéncias e

areas de interesse manifestadas pelos alunos.
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e  Questoes 2 e 3: 2.” Questio - “Como avalia globalmente o evento?” / 3.* Questao -

“Como avalia a gestao do evento?”

Avaliagdo Global do Evento  Contagem  Percentagem

Escala 1 0 0,0%
2 0 0,0%
il 3 6,5%
4 ] 19,6%
il 34 73,9%
Total 46 100,0%

Figura 42. Avaliacao Global do Evento pelas Voluntarias

Gestdo do Evento  Contagem  Percentagem

Escala 1 1] 0,0%
2 0 0,0%
3 3 6,5%
4 13 28,3%
4 30 65,2%
Taotal 46 100,0%

Figura 43. Avaliacdo da Gestido do Evento pelas Voluntarias

As avaliagdes quantitativas, tanto da qualidade global como da gestdo do evento, foram
altamente positivas, com mais de 90% de respostas distribuidas entre os niveis 4 e 5 da Escala
de Likert. Contudo, a presenca, ainda que residual, de respostas neutras em ambas as questdes
(6,5%) revela algumas discrepancias com aquilo que foi aferido pelos docentes, que avaliaram
o evento nestas duas vertentes como totalmente positivo, possivelmente pelas voluntarias

estarem mais proximas da realidade da sess@o, do seu contetudo e organizagao e, por isso, terem

uma nocao diferente.

e 4." Questido - “Como avalia o tempo de contacto com alunos?”

Tempo de contacto Contagem  Percentagem

Escala 1 0 0,0%
2 i 0,0%
3 4 87%
4 10 21 7%
L] 3z 69 6%
Total 46 100,0%

Figura 44. Avaliacdo da Tempo de Contacto com os Alunos pelas Voluntarias

O tempo de contacto com os alunos foi avaliado positivamente pela grande maioria das

voluntérias (91,6% no total), porém, ha ainda 8,7%, um valor residual quando comparado, que
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se manteve num nivel neutro refletindo limitagcdes praticas na experiéncia. Podemos aqui
afirmar que embora as mentoras considerem a duracao das sessdes suficiente para cumprir os
objetivos propostos, os alunos experienciam o tempo como limitado, possivelmente devido ao
interesse e envolvimento gerados durante a atividade, como também apontado no questionario
aos docentes.

E importante salientar que embora a maioria das mentoras e docentes néo tenha considerado o
tempo de contacto insuficiente, sdo os alunos, como publico-alvo principal, que determinam o
impacto real das sessdes, evidenciado a necessidade de alinhar a duracdo das atividades as suas

expetativas.

e 5. Questdo - Como avalia o impacto da a¢do no futuro profissional dos alunos?

Impacto da Agdo no Futuro  Contagem  Percentagem

Escala 1 0 0,0%
g 0 0,0%
3 5 10,9%
4 18 39,1%
i 23 50,0%
Total 46 100,0%

Figura 45. Avaliacio do Impacto da Acéio no Futuro Profissional dos Alunos pelas Voluntirias

Relativamente ao impacto percebido no futuro profissional dos alunos, 89,1% das voluntarias
avaliaram a experiéncia de forma positiva, mas 10,9% revelaram incerteza. Este dado sugere
que, embora sejam elas as responsaveis pela preparacao das sessdes, a sua experiéncia nem
sempre correspondeu as expetativas iniciais. Quanto a este fator, recomenda-se que a IGP passe
a envolver-se ainda mais na preparagcdo das sessoes, reunindo conselhos e informacgdes

essenciais para que haja uma melhor organizagdo e impacto.
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e 6." Questio - “Deixe o seu comentario/sugestoes sobre a sessao”

Comentarios/Sugesties Contagem  Percentagem
Categorias Categoria 1- Sem 9 19,6%
Resposta
Categoria 2 - Glabalmente 11 239%
Fositiva
Categoria 3 - Plablico-Alvo [ 13,0%
e Composicdo
Categoria 4 - Duragdo e g 17,4%
Frequéncia
Categoria & - Formato e 8 17.4%
Dindamica
Categoria 6 - Materiais e 3 6,5%
Recursos
Categoria 7 - Informagdes 6 13.0%
Disponibilizadas
Categoria B - Estigmas e 2 43%
Esteredtipos
Categoria 9 - Participagdo 3 6,5%
e Feedback
Total 56 100,0%

Figura 46. Comentarios/Sugestdes sobre a Sessao feitos pelas Voluntarias

As categorias criadas e respostas correspondentes encontram-se disponiveis no Apéndice 28.
Quanto as respostas abertas, nos comentarios e sugestdes reunidos sobre a sessdo, destaque
para os comentarios sobre a “Duracdo e Frequéncia” (17,4%), apontando a importancia de
ajustar o tempo das sessdes, algo j4 mencionado anteriormente, e frequéncia das mesmas. Com
a mesma percentagem de resposta, “Formato e Dinamica” (17,4%) reune elogios sobre a
dindmica de grupos, por exemplo, mas sinaliza a necessidade de incluir componentes mais
praticas. Isto sugere que ha espago para otimizar as formas de envolvimento e participacdo dos
alunos, como j& apontado pelos questionarios dos mesmos.

A categoria “Publico-Alvo e Composicao” (13%), retoma uma preocupacgdo transversal e
recorrente identificada também nos docentes e estudantes: uma maior inclusdao dos rapazes.
Outras respostas incluem a adequacgado etdria, com uma mentora a sugerir turmas mais velhas,
e o numero de grupos, considerado como elevado por outra voluntdria. Por sua vez,
“Informagdes Disponibilizadas™ (13%) reune reflexdes sobre a importancia de delegar ainda
mais informagao aos docentes e participantes, apesar de a IGP fornecer sempre uma biografia
e contexto sobre a associa¢do e a sua missdo aos mesmos. Por outro lado, as voluntarias
solicitam informacao mais detalhada sobre o nimero e perfil das turmas e contexto escolar,
como forma de adaptar o discurso e criar uma sessdao mais direcionada e, consequentemente,
com maior impacto. A categoria ‘“Materiais e Recursos” (6,5%), refere-se a desafios que
influenciam a qualidade da experiéncia durante as sessdes. As respostas sugerem a inclusao de
elementos como um microfone para captar a atencao dos alunos, um sinal sonoro para auxiliar
na gestdo do tempo, e o registo fotografico, para dinamizar e partilhar nas redes sociais as

sessoes. Porém, a implementacdo de alguns destes recursos depende da disponibilidade
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financeira ou logistica das escolas, que, sendo publicas, nem sempre dispdem das condig¢des
necessarias. Ainda assim, este ¢ um aspeto que podera ser comunicado as mentoras, de modo
a que, de forma autonoma e sempre que possivel, procurem viabilizar tais opgoes.
“Participagdo e Feedback” (6,5%) aponta aspetos como a falta de questdes no fim da sessao,
impedindo a recolha de feedback, apesar de, pela observagao direta, ser possivel também
recolher alguns efeitos. Quanto a este feedback, recomenda-se também que os questionarios
sejam aplicados no momento exatamente a seguir ao fim da palestra e ndo a posteriori.

Outras voluntdrias sublinharam uma O6tima interagdo por parte dos alunos durante a
apresentacdo, aderindo aos jogos: “o meu feedback ¢ muito positivo: os alunos interagiram
durante toda a apresentacdo, aderiram ao jogo de forma muito participativa e criativa (...).”
Novamente aqui, € como interpretado anteriormente, esta componente mais pratica e interativa
¢ um elemento muito forte para envolver e motivar os alunos na aprendizagem. Neste sentido,
poderia ser util criar um repositorio de dinamicas e atividades interativas, acessivel as
voluntérias, que reunisse exemplos praticos e sugestoes.

A categoria “Estigmas e Esteredtipos” (4,3%), ainda que residual, é de grande relevancia
qualitativa. O testemunho de resisténcia por parte dos rapazes e a persisténcia de crengas
misoginas, revelam que a IGP enfrenta, em alguns contextos, barreiras que limitam a eficacia
das mensagens transmitidas. A identificagdo destes estigmas reforca a necessidade de
desenvolver estratégias especificas para a desconstrucao de preconceitos de género, podendo o
primeiro passo incidir sobre um maior envolvimento dos rapazes nas sessodes, por exemplo,

sentindo-se menos excluidos e “revoltados”.

e 7.7 Questio - “Partilhe o seu testemunho enquanto voluntaria da Inspiring Girls.
Este conteido podera ser partilhado nas nossas redes e noutros canais de

comunicacio da associacdo.”

Testernunhos Contagem  Percentagem
Categorias  Categoria 1 - Sem 9 19,6%
Resposta
Categoria 2 - Mao 4 8,7%
Aplicaveliincoerente
Categoria 3 - Valorizagdo 13 28,3%
Pessoal da Experiéncia

Categoria 4 - Impacto 15 326%
Social

Categoria & - Valor i} 13,0%
Educativo

Categoria 6 - 3 6,5%
Testemunhos Emocionais
Total a0 100,0%

Figura 47. Testemunhos feitos pelas Voluntarias

As categorias criadas e respostas correspondentes encontram-se disponiveis no Apéndice 29.
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Na questao relativa ao testemunho pessoal enquanto voluntarias, o destaque dado as categorias
“Impacto Social” (32,6%) e “Valorizagcdo Pessoal da Experiéncia” (28,3%) mostra que estas
mentoras sentem que nao sé contribuem para o projeto a nivel social, como também beneficiam
pessoalmente com ele. Além disso, sublinham o valor educativo (13%) que o mesmo tem,
permitindo trocar conhecimentos e experiéncias com jovens. A experiéncia ¢ descrita como tao
inspiradora e enriquecedora, que surgem testemunhos emocionais (6,5%), como, por exemplo,
“olhares apreensivos e tensos transformarem-se em sorrisos de quem olha para o futuro com
maior leveza, alegria e confianca. E no final fiquei enriquecida pelas jovens que depois de
sairem voltaram atras para agradecer e fazer perguntas.” Ou “Nunca me esquecerei de uma das
meninas que, ja a caminho da saida da sala, resolveu dar meia volta, vir ter comigo, e dar-me
um terno abraco. Nunca saberemos a quantos € a quem nem como chegam as nossas palavras.
Muito menos o que € que cada qual leva de nés, e nés deles. Mas juntos somos imenso!”. Estes
dados reforcam o cardcter transformador do projeto, tanto para os alunos como para as proprias

voluntarias.

Analise Interpretativa - Voluntarias

Em suma, os resultados apontam para uma forte valorizacdo do projeto por parte das
voluntarias, além de a maioria perceber o impacto que este projeto tem no futuro profissional
dos alunos. Ao mesmo tempo, podem-se apontar areas que necessitam de melhorias, como a
promocao da inclusdo e a diversificagdo das areas profissionais representadas. Além disso, a

convergéncia entre percecdes das voluntarias, docentes e estudantes sugere que alguns dos
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2. Codificacao - Entrevistas

Como referido anteriormente, recorreu-se a analise de contetido das entrevistas para organizar
e sintetizar a informagdo recolhida. Para tal, os dados foram transformados em categorias
centrais, refletindo topicos de interesse para a investigacdo relacionados com o modo de
funcionamento e atuacao da IGP, e, posteriormente, detalhados em subcategorias de forma a
identificar tendéncias e desafios, assim como perceber de que forma as estratégias e acdes
comunicacionais sao aplicadas na pratica.

Deste modo, foram construidas as seguintes categorias e subcategorias:

e Papel Estratégico da Comunicagio

Nesta categoria, foram analisadas as respostas que evidenciam de que forma a estratégia de
comunicacdo da associacdo contribui para a promog¢ao da mudanga social. A analise procurou
compreender como essa estratégia se articula com a missdo institucional da IGP e com os seus
objetivos de transformagdo social, com especial enfoque no empoderamento de jovens

raparigas € na promogao da igualdade de género.

Tabela 4 - Subcategorias relativas ao papel da comunicagao

Tipologia | Descricdo

Subcategoria

Alcangar diversos | Concept- | A comunicagdo desempenha um papel fundamental no alcance,

publicos driven aproximagao e envolvimento dos diferentes publicos
estratégicos essenciais para o cumprimento da missdo e
objetivos da IGP, gerindo e promovendo relacdes mutuamente
benéficas e equilibrando os interesses entre as partes (Cutlip ef
al. 2006).

Sensibilizar e | Concept- | A comunicacdo contribui para aumentar a consciéncia publica

consciencializar Driven sobre a igualdade de género e questdes sociais, além de
mudangas necessarias (Iba et al., 2024).

Educar e | Concept- | A comunicagdo tem um papel educativo e de empoderamento,

empoderar Driven promovendo uma participagdo ativa na resolug¢do de problemas
sociais ¢ mudangas ao nivel dos conhecimentos, atitudes e
comportamentos (Iba et al., 2024; Mefalopulos, 2008; Gray-
Felder & Dean, 1999; Nunes, 2017).
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Angariar Concept- | A comunica¢do ¢ usada para atrair e manter voluntarios e

voluntarios e | Driven estabelecer parcerias estratégicas (Neto, 2017; Franco &

parcerias Andrade, 2007).

Candidaturas a | Data- A comunicagdo legitima a missao da IGP junto de financiadores

projetos de | Driven e apoios institucionais.

financiamento

Posicionamento Concept- | A comunicagdo contribui para afirmar a identidade e relevancia

Estratégico Driven social da IGP no ecossistema do Terceiro Setor (Eir6-Gomes &
Nunes, 2012).

Fonte: Elaboracdo propria

e Organizacio e Planeamento da Comunicacgio

Nesta categoria, explora-se a forma como a IGP estrutura e organiza as suas praticas

comunicacionais.

Tabela 5 - Subcategorias relativas a organizagao e planeamento da comunicagao

Tipologia Descricao
Subcategoria
Planeamento anual | Concept- Os planos de atividades e relatdrios anuais ou semestrais sdo um
da comunicacio Driven instrumento de accountability que define objetivos e resultados
a curto prazo (Ruela & Albuquerque, 2016).
Pesquisa prévia Concept- A pesquisa, também referida como “Diagnéstico” é o passo
Driven inicial em qualquer plano de comunicagdo, essencial para
compreender o contexto e identificar oportunidades e fraquezas
(Cutlip, Center & Broom, 2011; Frank 2020)
Orientacoes de | Data- A associagdo usufrui de orientagdes de branding, identidade
Governacio da | Driven visual e comunicagdo fornecidas pela sede, garantindo coeréncia
Casa-Mae institucional.
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Adaptacio de | Concept- A adaptagdo da comunicagdo e das mensagens pelas
mensagens Driven organizagdes aos diferentes contextos culturais, sociais e
econdmicos € essencial, uma vez que os publicos apresentam

formas distintas de compreender e interpretar a informacao (Iba

et al., 2024).
Gestao de Projetos | Data- A IGP utiliza o Notion como ferramenta para organizar,
e Conteudo Driven acompanhar e partilhar conteidos para publicar online

relacionados com efemérides, projetos e sessoes.

Fonte: Elaboragao propria
e Acoes de Comunicacio

Inclui as principais acdes de comunicagdo desenvolvidas pela IGP com vista a cumprir os seus
diferentes objetivos estratégicos, abrangendo ndo soé iniciativas de caracter educativo, que s@o
simultaneamente parte integrante da estratégia comunicacional, como também agdes

relacionadas ao posicionamento institucional.

Tabela 6 - Subcategorias relativas as a¢des de comunicagao

Tipologia Descrigao
Subcategoria
Sessdes em Escolas Data- A IGP realiza conversas inspiradoras em escolas,
Driven que promovem 0 conhecimento, a
consciencializagdo e sensibilizagdo para o tema da
igualdade de género.
Conferéncias/Foruns/Painéis | Data- Estes sdo eventos que permitem a troca de
de Discussio Driven conhecimento, networking e debate sobre o tema
central da missdo da associagao.
Clubes Tematicos (Financeiro, | Data- Estes sdo espagos estruturados para trabalhar
Auto-estima) Driven competéncias especificas com o publico-alvo,
promovendo a aprendizagem ativa e envolvimento.
Dentro destas, podem ocorrer momentos de speed-
networking.
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Workshops Concept- | Os workshops sdo identificados como formas de
Driven comunicacdo eficazes para apresentar conceitos
essenciais para a mudanca social, envolvendo os

participantes (Maharani et al., 2023).

Campanhas de Comunicacdo | Concept- | As campanhas de comunica¢do publicas sdo uma
Driven das areas centrais a desenvolver nas organizagdes do
Terceiro Setor, essenciais para a promog¢dao de

mudangas sociais (Neto & Pereira, 2017; Iba et al.,

2024).
Projetos internacionais Data- A associagdo participa e colabora em programas
Driven desenvolvidos a nivel internacional, ampliando o

seu alcance.

Formacées Data- A IGP realiza sessdes educativas em ambientes
Driven corporativos, a fim de promover a igualdade de

género.
Relacdes com os media Concept- | A IGP transmite, através dos media, mensagens
Driven sobre a sua missdo, causa ¢ acdes, garantindo uma
maior  visibilidade, e influenciando  os

conhecimentos, comportamentos ¢ praticas dos
publicos-alvo (Gray-Felder & Dean, 1999; Neto &
Pereira, 2017).

Relacdes com parceiros Concept- | A comunicagdo tem um papel fundamental para a

Driven relacdo com parceiros e financiadores (Neto, 2017).

Fonte: Elaboragdo propria

¢ Ferramentas de Comunicacao

Refere-se aos meios e instrumentos especificos utilizados pela IGP para operacionalizar as suas

acoes estratégicas e atingir diferentes publicos.
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Tabela 7 - Subcategorias relativas as ferramentas de comunicagao

Tipologia Descricao
Subcategoria
Redes Sociais Concept- As plataformas digitais promovem a troca de ideias,
Driven cooperacao entre comunidades e ampliam o alcance de
mensagens, permitindo a mobilizagdo e pressdo por
transformacgoes sociais (Iba et al., 2024).
Folhetos, brochuras, | Concept- Suportes de comunica¢do tradicionalmente usados para
e-books Driven divulgar informacdo e sensibilizar os publicos (Neto &
Pereira, 2017).
Newsletter/email Concept- Ferramenta utilizada para comunicar com os publicos da IGP,
Driven nomeadamente escolas e voluntarias, permitindo partilhar de
forma clara as principais atividades da organizacdo e manter
contacto continuo (Neto & Pereira, 2017).
Relacio com | Concept- Durante as campanhas, recorrem-se a figuras de influéncia de
influenciadores Driven modo a reforgar o alcance e credibilidade da mesma e das
(Ferramentas) suas mensagens (Iba et al., 2024).
Relagdes com os | Concept- Conjunto de instrumentos utilizados para operacionalizar a
Media (Ferramentas) | Driven estratégia de relagdes com os media, como comunicados de
imprensa, entre outros (Neto & Pereira, 2017).

e Monitoriza¢ao e Avaliacao

Fonte: Elaboragao propria

Refere-se ao uso de métodos de monitorizacao e avaliativos por parte da IGP, incluindo no

digital, de forma a medir resultados e ajustar estratégias, um passo fulcral para o sucesso da

missao da associagao.

Tabela 8 - Subcategorias relativas as formas de monitorizagao e avaliagao

Subcategoria

Tipologia

Descricao
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Feedback informal | Concept- Recolha de percegdes dos publicos durante interagdes
Driven presenciais, incluindo observagdo direta e comentarios
espontaneos (Cutlip, Center & Broom, 2011).
Questionarios Concept- Instrumento estruturado para medir o impacto das atividades,
Driven especialmente mudanca de comportamentos, e verificar se os
objetivos foram atingidos (Cutlip, Center & Broom, 2011).
Clipping Concept- O clipping ¢ utilizado como uma métrica de monitorizagdo da
Driven visibilidade e presenca da associagdo nos media (placement)
(Cutlip, Center & Broom, 2011).
Métricas em | Concept- A IGP recorre a métricas de analise de redes sociais, de forma a
plataformas Driven medir o impacto das suas agdes e atividades, nomeadamente de
digitais mudangas de opinido (Kyalo, 2024; Cutlip, Center & Broom,
2011).
Fonte: Elaboragdo propria
e Desafios

Ao longo da revisdo de literatura foi possivel identificar desafios com os quais as associagdes

sem fins lucrativos se deparam no seu processo de funcionamento e comunicagdo de causas

sociais. Da mesma forma, durante as entrevistas, foi possivel recolher testemunhos sobre

limitagdes e constrangimentos da IGP na sua atuacao.

Tabela 9 - Subcategorias relativas aos principais desafios na atuagao da IGP

Subcategoria

Tipologia

Descricao

Tempo

Recursos Humanos e | Concept-

Driven

Nas organizagdes do Terceiro Setor, ¢ comum existirem
equipas de dimensdo pequena, constituidas maioritariamente
por voluntarios, o que dificulta a gestdo das tarefas didrias

(Parker, 2024; Macmillan, 2020).
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Recursos Concept- A dependéncia financeira de recursos externos, aliada a um
Financeiros Driven financiamento insuficiente, ¢ um dos principais obstaculos
neste setor (Ruela & Albuquerque, 2016; Neto, 2017).
Transparéncia Concept- A divulgagio clara das praticas da associacao ¢ essencial para
Driven reunir apoio financeiro e assegurar a confianga na organizagio
(Ortega-Rodriguez et al., 2020).
Credibilidade  das | Data- Ao comunicar informagdes, ¢ para garantir a eficacia da
fontes Driven comunicagdo para a mudanca social, é essencial garantir que
as fontes de informacao sejam confiaveis.
Clareza Concept- Ao comunicar sobre uma causa social, & necessario tornar a
Driven informagdo complexa acessivel e clara a todos os publicos
(Eir6-Gomes & Nunes, 2012).
Adaptacao Social Data- E muito importante ser capaz de acompanhar as
Driven transformagdes sociais ¢ adaptar a comunicagdo da
associacdo, de forma a garantir relevancia, eficacia e
alinhamento com os publicos e contextos atuais.
Indiferenca Data- E preciso saber lidar com a indiferenca face ao tema
Driven comunicado, desenvolvendo métodos para combater este
fator.
Discurso de Odio Data- A presenga de atitudes negativas ou preconceituosas
Driven dificultam a comunicag@o e participagdao dos publicos.
Desigualdade na | Data- Nas sessOes escolares, alguns grupos, maioritariamente
Participacio Driven rapazes, dominam a discussdo, limitando a participacdo de
outros.
Falta de Cooperacao | Data- Foi identificada dificuldade em envolver as escolas de forma
por parte das Escolas | Driven efetiva nas atividades da IGP.

Fonte: Elaboragao propria

Apos a analise do contetido das entrevistas e a sua classificagao em categoria e subcategorias,

0 passo seguinte consiste na interpretacdo dos dados.
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3. Resultados das entrevistas

De seguida, sdo apresentados os resultados das entrevistas realizadas, evidenciando percecoes,
praticas e experiéncias das entrevistadas no contexto da comunicacdo estratégica da IGP. As
citacdes selecionadas ao longo da andlise servem para ilustrar e aprofundar a interpretacao dos
dados, permitindo aceder a uma visdo mais densa e situada das dindmicas comunicacionais ¢

dos desafios enfrentados pela associagao.
e Papel da Comunicacio

Tabela 10 - Apresentagdo dos Resultados: Subcategorias relativas ao papel da comunicagao

Entrevistas Total
Subcategoria
CO |JL | LV | MF | M.G
Alcancar diversos publicos 1 0 1 1 1 4
Sensibilizar e consciencializar | 0 1 | 1 4
Educar e empoderar 1 0 0 0 0 1
Angariar voluntarios e parcerias 0 0 1 0 0 1
Candidaturas a projetos de financiamento 0 0 1 0 0 1
Posicionamento Estratégico 1 0 1 0 1 3

Fonte: Elaboragdo propria

Para as entrevistadas, além de permitir alcancar diversos publicos (4), sobretudo jovens, pais e
educadores, a comunicagdo na IGP tem o papel de sensibilizar e consciencializar (4) estes
face a causa social defendida e de educar e empoderar (1). No contexto da comunicagdo
institucional, contribui para angariar voluntarios e parcerias (1), apresentar a associacio a
candidaturas a projetos de financiamento (1) e refor¢ar o posicionamento estratégico (2),

aumentando a visibilidade da IGP e consolidando a sua reputagao.
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e Organizacao e Planeamento da Comunicacao

Tabela 11 - Apresentagdo dos Resultados: Subcategorias relativas a organizagao e
planeamento da comunicagao

Entrevistas Total
Subcategoria
CO |JL | LV | MF | M.G
Planeamento anual da comunicac¢io 0 0 1 0 0 1
Pesquisa prévia 0 0 1 0 0 1
Orientacoes de Governacao da Casa-Mae 0 0 1 0 0 1
Adaptacio de mensagens 0 1 1 0 0 2
Gestao de Projetos e Conteudo 0 1 1 0 1 3

Fonte: Elaboracao propria

Dentro da IGP, a comunicac¢do segue um processo estruturado, que inclui diferentes praticas
de planeamento e organiza¢do. E realizado um planeamento anual da comunicacio (1),
garantindo que as acdes ao longo do ano se alinham com os objetivos da associagdo. Este
planeamento € apoiado por Orientacdes de Governacio da Casa-Mae (1), que asseguram
coeréncia na forma como a comunica¢ao é conduzida em diferentes contextos. Além disso, de
acordo com os canais de comunicagdo utilizados, e seus correspondentes publicos-alvo, ha,
como refere a entrevistada Joana Lobo, uma adaptacio das mensagens (2), o que mostra

planeamento intencional por parte da IGP e consideragdo pelos seus publicos:

(...) quando nods estamos a divulgar o nosso trabalho nas redes sociais, nds estamos a
fazé-lo para pessoas adultas que, ou trabalham em escolas, ou trabalham em empresas
que podem ou ndo estar interessadas em dar algum tipo de apoio ao nosso projeto. E
quando falamos nas escolas ai falamos diretamente para jovens e o discurso ¢
completamente adaptado e adequado e nos estamos constantemente a tentar fazer esse

ajuste.
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Também Inés Veiga refere:

(...) quando no LinkedIn, ou quando falamos diretamente com parceiros, tentamos
transmitir as mensagens num tom mais institucional, um pouco mais corporativo.
Quando falamos com jovens ou com as escolas (professores, diregdo, etc.), tentamos
sobretudo ser claros quando o tema ¢ a igualdade de género. Acho que sobretudo ha
uma adaptagdo, por exemplo, nas sessdes de escolas, porque a maior parte das sessdes

ndo sdo so para raparigas, sdo também para rapazes.

A gestio de projetos e conteudo (3) ¢ feita através da ferramenta Notion, sobretudo para
organizar a presenca nas redes sociais e assegurar que todas as publicagdes sdo acompanhadas
de forma estruturada.

Uma componente importante deste planeamento ¢ a pesquisa prévia (1), utilizada para
compreender os publicos e os contextos especificos antes das atividades serem implementadas,

identificando desafios e oportunidades. Como explicou a entrevistada Inés Veiga:

Neste tipo de temas temos de ter alguma atengdo, aqui particularmente na questao das
escolas e eventos, tentar perceber qual ¢ o contexto daquele publico. Quem vai ouvir,
como ¢ a audiéncia, qual o background para tentarmos encaixar 0 maximo possivel.

Para também estar mais proxima da realidade delas.
e Acoes de Comunicacio

Tabela 12 - Apresentacdo dos Resultados: Subcategorias relativas as agcdes de comunicagao

Entrevistas Total
Subcategoria C.O |JL | LV |MF | MG
Sessoes em Escolas 1 1 1 1 1 5
Conferéncias/Foruns/Painéis de Discussio 0 0 1 1 1 3
Clubes Tematicos (Financeiro, Auto-estima) 1 1 1 0 1 4
Campanhas de Comunicacio 1 1 1 0 1 4
Formacoes/Workshops 0 1 | 0 0 2
Relac¢des com os media 1 0 1 1 0 3
Relagdes com parceiros 0 1 1 1 1 4
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Fonte: Elaboragao propria

A estratégia da IGP recorre a diferentes agdes comunicacionais para difundir a sua causa e
missdo. As entrevistadas destacam a realizagdo de sessées em escolas (5);
conferéncias/foruns e painéis de discussdo (3), assim como a dinamizagdo de clubes
tematicos (como os de literacia financeira e autoestima) (4) dirigidos a jovens. Foram ainda
apontadas campanhas de comunicaciio (4), entre as quais a iniciativa “#facesofequality”,
assim como formacgoes e workshops (2) destinados tanto a jovens como a empresas. Do ponto
de vista do posicionamento institucional, salientam-se ainda as relacdes estabelecidas com os
media (3) e ainda relacdes com parceiros estratégicos (4).

Quanto as relagdes com os media, a entrevistada Monica Fonseca destaca ainda estratégias e

abordagens que podem reforgar esta ligacao:

(...) por exemplo, um encontro one to one com os jornalistas que acompanham a

tematica, um pequeno-almogo, convida-los a ir as escolas, assistir as sessoes.
¢ Ferramentas de Comunicaciao

Tabela 13- Apresenta¢do dos Resultados: Subcategorias relativas as ferramentas de

comunicagao
Entrevistas Total
Subcategoria
CO |JL |LV | MF | MG
Redes Sociais 0 1 1 1 1 5
Newsletter/email 0 0 0 0 1 1
Folhetos, brochuras, e-books 0 0 1 0 0 1
Relac¢des com influenciadores (Ferramentas) 0 0 0 0 1 1
Rela¢des com os Media (Ferramentas) 1 0 1 1 0 3

Fonte: Elaboragdo propria

Dentro do processo de comunicagdo existem ferramentas especificas que fortalecem e

impulsionam as suas iniciativas € missao.
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As entrevistadas destacam, em particular, o uso das redes sociais (5), com o objetivo de
divulgar informagdes sobre a causa, iniciativas e projetos da IGP. O conteudo digital inclui
publicagcdes em formato post, story, reel/video. Neste ambito a entrevistada Inés Veiga

menciona a importancia do conteido humanizado:

Acho que tudo o que ¢ conteudos onde aparecem pessoas, acho que isto ¢ um bocadinho
uma tendéncia (...). Tudo o que tem contetido mais humanizado acaba por correr bem,
mas acho que as pessoas gostam de saber os eventos em que nds participamos e tudo

mais.

A entrevistada Monica Fonseca refor¢a a importancia das redes sociais ao sugerir que estas
podem também ser utilizadas como plataformas de reforgo para conteudos noticiosos

publicados pela imprensa, potenciando, assim, a visibilidade da associagao:

Dar-lhes [as noticias] depois visibilidade nas redes sociais, por exemplo, no Instagram,
no LinkedIn. Seria uma forma importante, até no site, mas diria que mais nas redes

sociais. Acho que ¢ importante fazer esse reforgo.

Outra ferramenta de comunicacao importante € o envio de newsletters/email (1), direcionados
maioritariamente a voluntarias e escolas para dar a conhecer com maior detalhe o projeto.
Foram ainda referidos materiais institucionais como folhetos, brochuras e e-books (1),
distribuidos em eventos presenciais. Por ultimo, surgem ainda um conjunto de instrumentos
utilizados para operacionalizar a estratégia de relagdes com os media (3), nomeadamente,
comunicados de imprensa, clipping, artigos de opinido, entrevistas e participacao em podcasts,
e de relacdes com influenciadores (1), por exemplo, através do envio de ¢-shirts da campanha

“#facesofequality”, com o proposito de ampliar o alcance da mensagem.
e Monitorizacio e Avaliacao

Tabela 14 - Apresentagdo dos Resultados: Subcategorias relativas as formas de monitorizagao
¢ avaliagao

Entrevistas Total
Subcategoria
C.0 J.L L.V M.F M.G
Feedback informal 1 1 1 0 0 3
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Questionarios 0 1 1 0 0 2

Clipping 1 0 0 0 0 1

Métricas em plataformas digitais 0 0 1 0 1 2

Fonte: Elaboracao propria

O processo de monitorizacao e avaliagdo das estratégias comunicacionais da IGP ¢ essencial.
E através deste que a associagdo consegue adaptar, corrigir ¢ melhorar as suas praticas de
acordo com as necessidades identificadas, enquanto otimiza recursos, reforca a eficacia das
acdes e assegura que os objetivos estratégicos da organizacao sdo efetivamente alcangados.

As entrevistadas referiram que, durante o desenvolvimento das diferentes agdes
comunicacionais ¢ educativas da IGP, como sessdes em escolas e clubes tematicos, sao
recolhidas formas de feedback informal (3), através de interacdes, observacdes e comentarios

dos participantes. Como refere a entrevistada Joana Lobo:

(...) cada sessdo que temos presencialmente nas escolas e que temos algum feedback
de um jovem ou de uma jovem nds nunca tapamos os ouvidos aquilo que ¢ dito e que €
dado como feedback. Nos tentamos sempre pegar nisso €, 0s nossos materiais de
comunicagdo e de formacdo propriamente, estdo constantemente em adaptagdo e em

melhoria continua.

Paralelamente, sdo ainda aplicados questionarios (2), embora, por vezes, apenas um
questionario seja realizado, em vez de uma aplicacdo no inicio e outra no final da atividade.
No ambito da relagdo com os media ¢ feito o clipping (1) de noticias veiculadas sobre a IGP,
permitindo acompanhar a cobertura mediatica. Porém, como refere a entrevistada Catarina
Oliveira este ¢ feito de forma “manual, ou seja, nds vamos a procura das noticias no Google, e
enfim, nos ja sabemos os meios que nos publicam entre todos também acabamos por encontrar,
¢ raro falharmos aqui alguma noticia no online”.

Por fim, em relagdo as redes sociais ¢ realizada uma monitorizagao e avaliacdo continua de
indicadores como comentarios, gostos, partilhas, mengdes, nimero de vezes que um post €
guardado e visualizagdes em videos, recorrendo a métricas das plataformas digitais (2),

incluindo o incluindo LinkedIn Analytics, Instagram e Facebook Insights.
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e Desafios

Tabela 15 - Apresentagdo dos Resultados: Subcategorias relativas aos principais desafios na
atua¢ao da IGP

Entrevistas Total
Subcategoria
CO | JL | LV | M.F | M.G
Recursos Humanos e Tempo 1 1 1 1 1 5
Recursos Financeiros 1 1 1 1 1 5
Credibilidade das fontes 0 0 1 0 1 2
Clareza 0 0 1 0 1 2
Adaptaciao as Mudancas Sociais 0 1 1 0 0 2
Indiferenca 0 0 0 0 1 1
Discurso de Odio 0 0 0 1 1 2
Desigualdade na Participacao 0 1 0 0 0 1
Falta de Cooperacao por parte das Escolas 0 1 0 0 0 0

Fonte: Elaboragao propria

Dentro do processo de funcionamento e comunicacao da IGP, surgem diversos desafios que
influenciam a implementagao e efic4cia das suas iniciativas. As entrevistadas destacaram, em
particular, as limitacdes relacionadas com recursos humanos e tempo (5), consequéncia de
equipas reduzidas e maioritariamente compostas por voluntarios, o que dificulta a gestdo das
tarefas diarias. De forma semelhante, a escassez de recursos financeiros (5) ¢ identificada
como um obstaculo frequente, restringindo a capacidade de desenvolver agdes de comunicagao

e projetos de maior escala.
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Outros desafios referidos incluem a credibilidade das fontes (2) ¢ a clareza na comunicacao
(2), fundamentais para garantir a eficacia das mensagens e a confianga dos publicos. Como

refere a entrevistada Margarida Girdo, no caso das redes sociais:

(...) tém ¢ de ser bem utilizadas, tanto pelo utilizador como por quem comunica. Porque
¢ muito a era do digital, mas a0 mesmo tempo estamos a entrar numa era da
desinformacao e depois a pessoa pode cair facilmente no erro. (...) quando estamos a
comunicar a causa da igualdade de género, (...) tentamos fazé-lo de forma mais clara e
simples possivel para que toda a gente consiga entender, baseando-nos sempre em

fontes crediveis e nao € s6 no nosso senso comum (...).

A adaptacio da comunica¢do as mudancas sociais (2) também se reflete como um desafio,
destacando a necessidade de adequar contetidos e estratégias a evolugdo da sociedade e seus
contextos.

Além disso, surgem constrangimentos relacionados com a recetividade e participagdo dos
publicos, como a indiferenca (1), o discurso de 6dio (2), desigualdade na participacio (1)
em sessoes escolares ¢ falta de cooperacio por parte das escolas (1), fatores que acabam por

comprometer o impacto das a¢des da associagao.

4. Perspetivas sobre a comunicac¢ao da IGP

De um ponto de vista estratégico e reflexivo da comunicagdo desenvolvida pela IGP, ao longo
da andlise das entrevistas e questiondrios, tornou-se evidente que as praticas comunicacionais
observadas transcendem uma logica instrumental, assumindo uma dimensdo transformadora,
orientada para a consciencializa¢do, educacdo e empoderamento social, especialmente de
jovens raparigas.

A partir dessa visdo, as entrevistas permitiram compreender, em maior profundidade, o modo
como a comunicacdo € estruturada e operacionalizada dentro da organizacdo. As profissionais
entrevistadas descrevem-na como uma fungao estratégica transversal, essencial para articular
a missao institucional com a acdo pratica e reforcar o posicionamento da IGP no ecossistema
do Terceiro Setor.

O planeamento das agdes comunicacionais revela-se intencional e alinhado com diretrizes
internacionais da Casa-Mae, sendo orientado por um conhecimento aprofundado dos diferentes

publicos e contextos de intervengdo. Esta capacidade de ajustar o discurso as diferentes
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audiéncias ¢ visivel, por exemplo, na distingdo entre a linguagem institucional (como a
utilizada no LinkedIn ou em articulagdo com parceiros) ¢ a linguagem educativa (sessoes
escolares), o que demonstra maturidade comunicacional e consciéncia estratégica. Além disso,
a elaboragdo de relatorios anuais e o uso de ferramentas digitais como o Notion, reforcam a
dimensdo organizada da comunicacdo, contribuindo para a sua eficacia, continuidade e
coeréncia.

Em termos operacionais, a IGP demonstra uma notavel capacidade de maximizar os seus
recursos, sustentando-se num ecossistema comunicacional diversificado que combina sessdes
presenciais, campanhas de comunicagdo, formagdes, conferéncias, workshops, projetos
internacionais clubes tematicos e relagdes com os media e parceiros. Para concretizar as suas
estratégias, a associacao recorre a uma multiplicidade de ferramentas e formatos, como redes
sociais, suportes graficos (e-books, folhetos, brochuras), newsletter ¢ email marketing, envios
a influenciadores, comunicados de imprensa, clipping, artigos de opinido, entrevistas e
participagdo em podcasts. Este modelo hibrido, que conjuga presenca institucional,
comunicacdo de causa e mobilizacdo de comunidades, contribui para reforcar a credibilidade e
visibilidade da IGP, alargando o alcance das suas mensagens. No entanto, essa mesma
complexidade exige uma maior sistematizacdo dos processos internos, bem como o
desenvolvimento de mecanismos regulares de monitorizagdo e avaliagdio do impacto
comunicacional.

De forma transversal, constata-se que a IGP adota uma abordagem relacional e humanizada,
centrada em narrativas pessoais e exemplos reais, o que favorece a identificacdo do publico
com a causa e consolida uma perce¢do de autenticidade. Esta estratégia reflete uma clara
compreensdo da importancia do storytelling como ferramenta de ligacdo emocional,
aproximando a IGP dos seus publicos e fortalecendo o sentido de identificacdo dos mesmos, e
de refor¢o da reputagdo organizacional.

No dominio da monitorizacdo e avaliacdo, a associacdo revela um modelo de gestdo
comunicacional focado na adaptacdo e melhoria continua, o que ¢ fundamental para
organizacdes que atuam em contextos educativos e sociais. A utilizagcdo conjunta de feedback
informal, questiondrios, clipping, e métricas de redes sociais, permite a associa¢do obter
insights sobre a eficicia das suas agdes e ajustar estratégias em tempo real. No entanto, foram
identificadas algumas limitagdes.

A aplicacao pouco sistematica de questionarios, frequentemente apenas no final das sessoes,
limita a capacidade de avaliar o impacto real das atividades e de comparar percegdes antes e

depois das intervencdes. Estes aspetos sugerem a oportunidade de fortalecer os processos de
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monitorizagdo com instrumentos mais estruturados, como a aplicacao regular de questionarios
comparativos e a recolha de dados no préprio momento das atividades, potenciando taxas de
resposta mais elevadas e dados mais fidveis.

As entrevistas também destacam desafios estruturais e contextuais que condicionam a atuagao
da IGP. As restricdes de recursos humanos e financeiros limitam a execugao das agoes, ¢, do
mesmo modo, hé fatores externos, como o discurso de 6dio, a indiferenca e desigualdade de
participagcdo nas sessdes, que representam barreiras reais a amplificagdo do impacto. Estes
constrangimentos sublinham a importancia de estabelecer parcerias sustentaveis, diversificar
fontes de financiamento e reforgar a credibilidade institucional através de dados empiricos
solidos, que ajudam a legitimar a atuacdo da IGP e combater percegdes negativas.
Complementarmente, os resultados dos questionarios aplicados a alunas/os, docentes e
voluntarias apontam caminhos para a evolugdo da comunicagdo da IGP. Os resultados
evidenciam que, embora as acdes da associacdo sejam amplamente reconhecidas pelo seu valor
educativo e inspirador, o impacto poderia ser reforgado através de uma comunicagdo mais
dindmica, interativa e participativa capaz de aprofundar a aprendizagem e o envolvimento dos
publicos. Assim, a comunica¢do da IGP deve evoluir de uma logica predominantemente
expositiva, para uma abordagem mais dialogica e imersiva, consolidando o seu papel como
catalisadora da mudanca social.

Além disso, a implementa¢do de mecanismos de avaliagdo mais sistematicos e a reestruturagao
dos mesmos poderiam impulsionar a recolha de dados mais consistentes e significativos,
permitindo a associa¢do medir de forma mais precisa a eficacia das suas iniciativas e ajustar as
estratégias de comunicagao em fung¢do dos resultados obtidos.

Por fim, a integragdao dos dados qualitativos e quantitativos permite sustentar uma leitura
estratégica da comunicacdo da IGP enquanto pratica intencional, coerente e orientada para a
missao social. Esta analise evidencia a necessidade de refor¢ar ndo s6 a dimensao avaliativa da
associacdo, como também a qualidade das interagdes presenciais, nomeadamente nas sessoes
escolares, garantindo maior impacto, continuidade e profundidade transformadora. E a partir
desta leitura integrada que se formulam, no capitulo seguinte, as recomendagdes para o reforgo

estratégico da comunicagdo da organizacao.

140



Capitulo VII - Recomendacées Estratégicas

Este capitulo apresenta um conjunto de recomendagdes estratégicas fundamentadas na analise
dos questiondrios, entrevistas e demais fontes integradas no estudo. As propostas visam
reforgar a eficacia da comunicagdo da IGP, potenciar o seu impacto social e contribuir para a
consolidagdo de praticas sustentaveis ¢ mensuraveis, alinhadas com a missao institucional da
organizagao.

As recomendacdes ndo pretendem ser exaustivas nem prescritivas, mas sim orientagdes
estruturadas que podem apoiar o desenvolvimento continuo da associagdo, tendo em conta os

desafios identificados ao longo da investigacao.
e Reforc¢o da Participacao e Envolvimento dos Publicos

A analise dos questionarios revelou que a participacdo e envolvimento das/os alunas/os ¢ um
desafio persistente. As sessoes realizadas em escolas foram avaliadas por muitos como
interessantes, sendo frequentemente destacado o didlogo entre estudantes e mentoras, que se
revelou essencial para promover uma interagdo mais proxima e participativa. Além disso,
dindmicas praticas e ludicas, como jogos, parecem ser particularmente eficazes com o publico-
alvo jovem. No entanto, alguns participantes cujas sessdes ndo incluiram atividades tdo
interativas, sugeriram a ado¢do de métodos ainda mais dinamicos e diversificados, de modo a

incentivar uma participacdo mais ativa e inclusiva. Neste sentido, recomenda-se incluir:

o Narrativas que apresentem a igualdade de género como uma questdo de justica e
oportunidades, relevante para rapazes e raparigas, de modo a envolver mais os rapazes
nas sessoes € combater a perce¢ao de que esta € uma causa exclusivamente feminina;

o Dinamizaciao das sessées, incluindo uma maior frequéncia de metodologias mais
participativas e ladicas que promovam a interagdo, participagdo e interesse. Por
exemplo, quizzes interativos com pontuacdo; painéis de ideias sobre o tema
incentivando a discussdo em grupo; Jogo das profissdes, em que os participantes
associam profissdes ao género feminino ou masculino, promovendo a reflexao,

identificacdo de estereotipos de género e debate;
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e Ajuste da duracdo das sessdes em funcdo das percecdes e expetativas dos alunos,
garantindo tempo suficiente para o didlogo e troca de experiéncias.

o Incentivar a criaciio e partilha de projetos pos-sessdo (como desafios e trabalhos
criativos) que prolonguem o envolvimento e permitam que os jovens se tornem agentes
da mensagem;

e Estimular uma maior taxa de respostas nos questionarios, indicando que alguns
comentarios poderdo ser partilhados nas redes sociais da IGP, motivando os
participantes a expressarem a sua opinido de forma mais consistente e consciente. Esta
pratica permite também dar a conhecer a um publico mais alargado o impacto e os

resultados das sessdes, refor¢ando a visibilidade e relevancia da associacao.
e Consolidacao da Preparacio e Apoio as Mentoras

As voluntarias reconhecem o valor das sessdes, mas apontam limitagdes na preparacio e

informagao prévia. Assim, sugere-se que a IGP:

e Recolha informacdes mais precisas sobre o perfil das turmas de forma prévia junto dos
docentes e escolas, numero de alunos e caracteristicas socioculturais, de modo a
fornecer informacao mais precisa as mentoras e que estas possam adaptar o formato
e conteudo da sessdo aos diferentes contextos;

e Crie uma base de dados partilhada, com orientagdes praticas e conselhos, materiais

de apoio e partilha de testemunhos.

Deste modo, estas recomendacdes visam contribuir para que a IGP amplie o alcance e a eficacia
das suas agdes, assim como fortalecer a sua capacidade de inspirar mudangas sociais
duradouras. Além disso, a implementagdo destas recomendagdes permitirda a IGP medir
resultados de forma mais precisa, identificar oportunidades de inovagdo e assegurar a

sustentabilidade e coeréncia das suas praticas comunicacionais ao longo do tempo.
e Fortalecimento da Presenca Digital

A analise da presenca digital da IGP revela uma identidade visual coesa e alinhada com a
missdo, transmitindo profissionalismo e clareza. No entanto, entre as quatro redes sociais
utilizadas (Instagram, LinkedIn, Facebook e Youtube), verifica-se um desfasamento tanto na

frequéncia de publicagdes, como no envolvimento do publico, revelando oportunidades de
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crescimento. O website da associagdo, por outro lado, também apresenta oportunidade de

melhoria. Deste modo, recomenda-se:

Aumentar a interacio com o publico em todas as plataformas, respondendo a
comentarios ¢ promovendo contetidos participativos, como caixas de perguntas ou
quizzes;,

Intensificar a frequéncia de publicacdoes no Facebook. Apesar de a interagao ser mais
limitada nesta plataforma, tal pratica garante a coesdo da imagem da institui¢do, pode
alcangar publicos distintos (como professores), reforca a visibilidade das iniciativas e
garante consisténcia na comunicacao;

Potenciar o uso do Youtube como um repositdrio de videos informativos, incluindo
também testemunhos de jovens, mentoras ou figuras publicas sobre a igualdade de
género;

Partilhar em todas as plataformas digitais as noticias publicadas sobre a IGP,

reforcando a sua visibilidade e credibilidade;

Atualizar e otimizar o website, especialmente na sec¢cdo de eventos, garantindo que
reflete de forma completa todas as atividades da associagdo. Também este deveria ter

em maior destaque uma sec¢do destinada a donativos.

Otimizacao dos Instrumentos de Avaliacao e Monitorizacao

A monitorizagdo e avaliacdo constituem pilares essenciais para a gestdo estratégica da

comunica¢do. Contudo, foram identificadas fragilidades nos questionarios aplicados.

Recomenda-se, portanto:

Incluir rétulos descritivos que orientem a interpretacdo dos participantes, garantindo
resultados coerentes e fidedignos;

Incluir notas explicativas para clarificar termos ambiguos;

Reorganizar a estrutura dos questionarios, evitando redundancias e alternancias
tematicas confusas;

Simplificar e condensar o questionario, garantindo uma experiéncia de
preenchimento mais fluida e envolvente, evitando o cansaco, a dispersdo da aten¢do e

a consequente perda de qualidade e frequéncia das respostas;
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o Aplicar os questionarios em dois momentos distintos, antes e depois das sessdes, de
modo a permitir a medi¢cao comparativa de impactos e a recolha de dados mais robustos.

o Incentivar o preenchimento imediato apds as sessodes, reduzindo perdas de resposta
e maximizando a fiabilidade dos dados.

e No que diz respeito ao clipping, apostar em programas automatizados, como a
Cision ou Carma, que permitam acompanhar de forma mais eficaz e eficiente a presenca

da IGP nos meios, apesar de implicar um investimento financeiro.
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Limitacoes do Estudo

Ao realizar a presente investigagdo, foi possivel identificar algumas limitagdes que devem ser
consideradas e partilhadas.

Em primeiro lugar, o estudo focou-se exclusivamente no caso da associagdo IGP, e, portanto,
carece de investigar outras realidades e contextos de organizagdes que tém como objetivo a
defesa e promogao de causas sociais.

Em segundo lugar, a amostra de participantes (estudantes, voluntarias e docentes) apresenta
limitagdes tanto ao nivel do nimero como da diversidade sociodemografica (idade, territorio,
grau de envolvimento com a associacdo, entre outros), o que pode influenciar a
representatividade das percegdes recolhidas. Apesar de terem sido recolhidos dados de um
numero substancial de participantes, a IGP ja4 impactou uma popula¢do muito mais ampla ao
longo dos anos. A resposta aos questiondrios ndo foi obrigatéria, o que levou a uma sub-
representacao de parte do universo de beneficiarios.

Do mesmo modo, verificou-se um numero significativo de questdes com resposta em branco
ou respostas vagas/incompletas, o que limitou a profundidade da andlise em algumas
dimensdes tematicas. Este fator pode indicar desinteresse, fadiga ou falta de clareza na
formulagdo de algumas perguntas, elementos que podem, futuramente, ser revistos.

Outra limitagao relevante diz respeito a temporalidade da recolha de dados. Tanto as entrevistas
como 0s questionarios refletem perce¢des num momento especifico e ndo permitem avaliar a
evolucdo de opinides, mudangas de comportamento ou efeitos de longo prazo. Uma abordagem
longitudinal ou de avalia¢do de impacto poderia oferecer resultados mais consistentes sobre o
papel transformador da comunicagdo institucional.

Apesar destas limitagdes, a investigacao oferece contributos relevantes para a compreensao do
papel da comunicagdo estratégica em organizacdes do Terceiro Setor com foco na igualdade
de género e no empoderamento juvenil. Ao analisar em profundidade o caso da IGP,
evidenciam-se boas praticas e levantam-se pistas que poderao ser exploradas em investigagdes

futuras mais alargadas a outras realidades organizacionais do Terceiro Setor.
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Conclusoes Finais

A igualdade de género continua a ser um dos grandes desafios contemporaneos, exigindo a¢oes
estruturadas e continuas que promovam justica social, bem-estar coletivo e oportunidades
equitativas para mulheres e homens. Apesar dos avangos legislativos e das medidas
institucionais implementadas, persistem de forma inequivoca esteredtipos de género e
desigualdades estruturais que limitam escolhas, moldam comportamentos e condicionam as
expetativas de vida de meninas, raparigas e mulheres. Mais preocupante ainda ¢ o
ressurgimento, nos ultimos anos, de discursos e politicas regressivas em varias partes do
mundo, como se verifica nos retrocessos em matéria de direitos reprodutivos nos Estados
Unidos (Amado, 2022) ou no crescimento de movimentos conservadores e populistas na
Europa (Padinger, 2022), por exemplo, o que demonstra que os direitos das mulheres
permanecem vulneraveis e exigem protecao ativa e vigilancia democratica constante.

Neste contexto, mais do que nunca, as organizagdes do Terceiro Setor assumem um papel
central na promog¢ao de mudangas sociais sustentadas, contribuindo para a construcao de capital
social, a mobilizagdo de consciéncias e a transformagdo dos padrdes culturais dominantes
(Sharma & Monteiro, 2016; Hyndman et al., 2024). A sua capacidade de intervengao,
particularmente através de estratégias de comunicagao bem estruturadas, revela-se fundamental
para sensibilizar, educar e inspirar.

Desde o inicio do estudo, partiu-se da convic¢ao de que a comunicagdo desempenha um papel
fundamental na construcao de percecoes, atitudes e comportamentos, desempenhando, assim,
uma funcdo social, ao promover a igualdade de género e o empoderamento de jovens (Eiro-
Gomes & Nunes, 2012).

No entanto, ao longo do processo de investigacdo, tornou-se evidente que a eficacia da
comunicacao para a mudanca social nao se esgota na difusao de mensagens inspiradoras, alias,
nem poderia ser considerada estratégica se assim fosse. O seu verdadeiro potencial reside na
capacidade das organizagdes de gerar envolvimento genuino, promover o didlogo com os
publicos e garantir a continuidade e coeréncia das suas agdes comunicacionais.

Para responder a questdo de partida que orientou o presente estudo “Qual o papel das estratégias
de comunicacdo de associagdes sem fins lucrativos no empoderamento de jovens raparigas e
na promocao da igualdade de género? O caso da Inspiring Girls Portugal”, recorreu-se a uma
abordagem de natureza mista, que combinou a analise de questiondrios a publicos-alvo da
associacao (alunos, mentoras e docentes) com entrevistas a colaboradoras e voluntarias da

equipa de comunicacdo da IGP. Esta metodologia permitiu uma compreensdo integrada do
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modo como esta associagao estrutura a sua comunicagao e como esta € percecionada pelos seus
diferentes publicos.

Com o intuito de compreender de forma mais aprofundada o papel das estratégias de
comunicag¢do nas associacdes sem fins lucrativos, com foco na IGP, foram definidos objetivos
especificos que se retomam agora, a luz dos dados recolhidos.

O presente estudo permitiu, efetivamente responder ao primeiro objetivo de “Mapear e
descrever as principais estratégias de comunicagcdo implementadas pela Inspiring Girls
Portugal no contexto da sua missdo institucional”. A associa¢do utiliza uma combinagdo de
comunicacao digital, mediatica e presencial, estruturada e alinhada com a missao institucional,
com o objetivo de difundir a igualdade de género e o empoderamento das jovens raparigas € a
transformagao de atitudes e percecdes sociais.

Entre as estratégias desenvolvidas destacam-se as sessdes em escolas, que permitem o contacto
direto entre alunos e mulheres com diferentes percursos profissionais e de vida, que, através
dos seus testemunhos e storytelling, criam uma comunicagdo e ligagdo emocional e auténtica
e constituem-se enquanto exemplos reais e inspiradores; campanhas de comunicagao (digitais),
como a “#facesofequality”, que ampliam o alcance das mensagens e divulgam tematicas
especificas relacionadas a igualdade de género, reforcando a visibilidade da causa e da
associacdo; parcerias estratégicas com parceiros, nomeadamente, empresas financiadoras,
como a BlackRock e Procter & Gamble, criando projetos em conjunto (Clube Financeiro e
Clube da Auto-estima) que impulsionam a causa e missao da IGP; relagdes com os media, que
contribuem para legitimar a iniciativa e a associa¢do e dar-lhe visibilidade; e sdo também
levados a cabo workshops e formagdes em ambientes mais especificos, como empresas, além
da associac¢do participar em projetos internacionais e conferéncias.

Estas estratégias sdo sustentadas por um conjunto de ferramentas de comunicagdo,
nomeadamente, as redes sociais, onde ¢ partilhado contetido sobre as agdes desenvolvidas,
informagdes sobre a causa e o contacto com os publicos-alvo; folhetos, brochuras e e-books,
essenciais enquanto contetido informativo e educacional que orientam nao sé as mentoras,
como também alunos, docentes, parceiros e membros dos media, acerca da igualdade de género
e missdo institucional; newsletter/email, essenciais principalmente para estabelecer o primeiro
contacto com publicos como voluntérias e parceiros, permitindo partilhar informagdes e manter
contacto; envolvimento de influenciadores, por exemplo, através do envio de produtos como
as t-shirts produzidas na campanha “#facesofequality,” para ampliar o alcance das mensagens
e da causa; ferramentas que estdo na base das relagdes com os media, como comunicados de

imprensa, artigos de opinido, entrevistas, entre outros.
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Os objetivos 2 “Analisar a percecdo e o impacto dessas estratégias junto do publico-alvo,
nomeadamente as jovens raparigas envolvidas nos projetos da associagdo” e 3 “Investigar de
que forma essas estratégias contribuem para o empoderamento, a autoestima e a ampliacdo dos
horizontes profissionais das participantes” complementam-se na analise e, por esse motivo, sao
aqui abordados em conjunto, permitindo uma reflexdo mais integrada sobre a perce¢do € o
impacto das estratégias da IGP nos seus publicos-alvo, mais especificamente nas jovens
raparigas.

A andlise das respostas das jovens participantes aos questionarios sobre a sessdo evidenciam
que as estratégias de comunicacdo e mentoria da IGP sdo amplamente valorizadas, tendo
impacto positivo tanto a nivel emocional como motivacional.

A maioria das raparigas demonstrou elevada satisfagdo com as sessdes € com o desempenho
das mentoras, destacando a importancia das historias pessoais e profissionais partilhadas. Este
resultado confirma a eficacia do storytelling como ferramenta de comunicagdo capaz de gerar
identificacdo e reflexdo sobre as desigualdades de género (Kyalo, 2024). A comunica¢do da
IGP revela-se, deste modo, intencionalmente educativa € emocional, combinando narrativas de
empoderamento com experiéncias pessoais que facilitam a identificacdo e reforcam a
autoconfianga das participantes.

Em termos de impacto, as participantes revelaram sentir-se motivadas e encorajadas a refletir
sobre o seu futuro profissional, reconhecendo o valor do projeto enquanto espaco de didlogo e
empoderamento. No entanto, o impacto observado manifesta-se sobretudo a nivel emocional e
motivacional, ndo se traduzindo ainda numa transformagdo estrutural nas aspiragdes
profissionais, que continuam marcadas por estereotipos de género.

Apesar de algumas limitagdes nos questiondrios, como poucas respostas e perguntas dirigidas
as mentoras, a elevada probabilidade de recomendacdo e o desejo de repetir a experiéncia
demonstram a relevancia e credibilidade do projeto junto deste publico-alvo.

Além disso, respostas a certas questdes expressaram explicitamente este impacto relatando
aumento de conhecimento, reflexdo e inspiragdo: “Percebi que o direito das mulheres ainda ndo
foi totalmente alcancado”; “eu amei essa experiéncia, foi muito boa, tirou-me muitas davidas,
e larguei certos tabus”; ou “Eu gostei muito e acho que ajudou-me a pensar em alguns aspectos
do futuro”.

Para além disso, sdo relatados dentro dos questionarios das mentoras, interagcdes que as mesmas
tiveram com as alunas e que se traduziram também em testemunhos do efeito da acao da IGP,
além de depoimentos provenientes da observacao direta: “Ao longo da sessdo vi os olhares

apreensivos e tensos transformarem-se em sorrisos de quem olha para o futuro com maior
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leveza, alegria e confianca. E no final fiquei enriquecida pelas jovens que depois de sairem
voltaram atras para agradecer e fazer perguntas.”

Deste modo, podemos concluir que a estratégia de mentoria da IGP ¢ amplamente reconhecida
como positiva, inspiradora e transformadora.

No que diz respeito ao quarto objetivo “Avaliar o papel da comunicacdo institucional na
promogao da igualdade de género em organizagdes sem fins lucrativos, a partir do estudo de
caso da Inspiring Girls Portugal”, podemos, a partir da analise do caso da IGP, constatar que a
comunicagdo institucional desempenha um papel central na concretizagao da sua missao social,
contribuindo para a mobiliza¢dao e sensibilizagao dos publicos e, consequentemente, para a
mudanca social. A associa¢cdo constroi a sua identidade comunicacional em torno de valores
de igualdade, representatividade e empoderamento feminino, recorrendo a mensagens
consistentes e inspiradoras, tanto nas suas plataformas digitais como nas agdes presenciais.
No seio da IGP, observa-se um processo de comunicacdo estruturado, que inclui um
planeamento anual das atividades, assegurando que as a¢des ao longo do ano se alinham com
os objetivos da associacdo. Este planecamento é apoiado guias fornecidos pela Casa-Mae,
garantindo coeréncia e uniformidade na comunicacio em diferentes contextos. Tais elementos
revelam uma gestdo estratégica da imagem, identidade e reputagdo da associagdo juntos dos
seus publicos. Além disso, observou-se uma forte coeréncia entre o discurso institucional e as
praticas comunicacionais, o que contribui para a credibilidade e autenticidade da organizacao.
Enquanto associagdo sem fins lucrativos, a IGP utiliza a comunica¢do ndo s6 como meio de
divulgagdo, como também como ferramenta de interveng@o social, ao promover espagos de
didlogo entre geragdes e modelos femininos diversos. A coeréncia entre o discurso institucional
e a pratica, expressa nas suas plataformas digitais, contetido, campanhas, parcerias € programas
educativos, refor¢a a sua credibilidade e legitimidade social.

Deste modo, podemos afirmar que a comunicacdo institucional da IGP atua como motor de
transformacdo, contribuindo para a promocao da igualdade de género e o empoderamento das
jovens raparigas, além de fortalecer o seu posicionamento no ecossistema do Terceiro Setor e
na sociedade.

Face ao objetivo 5 “Identificar boas praticas e propor recomendacdes estratégicas para a
comunicagdo orientada para a mudanca social no contexto do Terceiro Setor”, a anélise do caso
da IGP permitiu identificar boas praticas e delinear recomendagdes estratégicas que fortalecem
a comunicagdo orientada para a mudanga social. Observou-se que a associacdo utiliza
processos estruturados de planeamento, avaliagdo continua e adaptacdo das mensagens aos

diferentes publicos e plataformas, garantindo a uniformidade da comunicagdo nos varios
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canais. Além disso, o ecossistema comunicacional diversificado permite explorar multiplos
publicos e aumentar a visibilidade e o alcance das suas agdes e ferramentas, contribuindo para
o impacto das iniciativas e a eficacia da comunicacao institucional.

Nas sessdes em particular, o recurso a exposicao de testemunhos pessoais constitui uma boa
pratica, uma vez que a eficacia da comunicagao para a mudancga social estd intrinsecamente
ligada a capacidade de provocar reconhecimento € conexao emocional nos publicos (Kyalo,
2024). Além disso, a valorizagdo do didlogo e da interatividade com os publicos, uma forma
de comunicacao bidirecional essencial para a construgao de relacionamentos, promove espagos
de participacao ativa e reflexao. Face a este ultimo aspeto, comparando a pratica empirica com
os contributos tedricos, constata-se uma clara aproximag¢ao da IGP ao modelo da comunicagao
estratégica e a perspetiva da comunicagdo para o desenvolvimento e mudanga social proposta
por Figueroa et al. (2002), uma visdo da comunicagdo, numa perspetiva bidirecional, em que o
didlogo, envolvimento e a participacdo tornam-se elementos essenciais para promover
mudangas efetivas, incluindo ndo s6 mudangas de comportamento a nivel individual, mas
também a nivel coletivo.

A partir desta analise, foi possivel refletir sobre areas com potencial de melhoria. Entre elas
destacam-se: a otimizacdo dos instrumentos de monitorizacdo, como 0s questionarios,
reforcando a clareza, estrutura e frequéncia, e o aperfeicoamento do clipping através de
ferramentas automatizadas, garantindo um acompanhamento mais completo da presenca online
e offline; o aumento da participagdo e envolvimento dos publicos, através de estratégias mais
inclusivas e ludicas, como jogos e dindmicas de grupo; o apoio as mentoras, através da
disponibilizagdo de materiais que tornem as sessdes mais impactantes e facilitem o seu
trabalho; e a otimizacdo da presenca digital, promovendo maior interagdo com o publico em
todas as plataformas, inclusive naquelas menos exploradas, e utilizando contetidos externos,
como noticias, para reforcar a visibilidade e manter as redes atualizadas.

A identificagdo das boas praticas da IGP e a implementacdo das recomendagdes apresentadas
no capitulo anterior contribui, deste modo, nao so6 para a eficiéncia operacional da comunicagao
da IGP, e das organizagdes do Terceiro Setor, como também para o fortalecimento do seu papel
como agente de transformacao social.

Face ao sexto e ultimo objetivo “Contribuir para o aprofundamento do conhecimento sobre o
papel das Relagdes Publicas na transformagao social, refor¢cando a sua importancia no campo
da comunicagdo para o desenvolvimento”, podemos afirmar que a presente investigacao
contribui para o aprofundamento do conhecimento sobre o papel das RP na transformagao

social, ao demonstrar que, no contexto do Terceiro Setor, a comunicagdo ultrapassa a dimensao
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tatica de divulgagao e promog¢ao. Assume-se, assim, como um processo estratégico integrado,
orientado pela missdo e valores da organizacao, que sustenta a tomada de decisdo e orienta
todas as suas a¢des comunicacionais. No caso da IGP, verifica-se que a comunicagdo, quando
planeada de forma estratégica e com visdo a longo prazo, sendo orientada e desenvolvida em
torno de conceitos como didlogo, acdo coletiva, entendimento mutuo, envolvimento e
participacdo, pode efetivamente influenciar percecgoes, atitudes e comportamentos, refor¢gando
a capacidade das organizagdes e associacdes de gerar impacto social.

Além disso, quando integradas no campo da comunicagdo para o desenvolvimento, as RP
desempenham um papel fundamental na construcdo de relagdes de confianga € na promogao
do empoderamento dos publicos, criando condigdes para a participagao ativa e reflexao. Assim,
reforca-se a importincia das RP enquanto disciplina central na comunicagdo para o
desenvolvimento, capaz de aliar a estratégia comunicacional institucional e organizacional ao
compromisso €tico e social das causas que defende.

Em suma, a presente investigacdo permite concluir que a comunicagdo para a mudanga social
exige uma visdo estratégica e integrada, alinhada com a missdo, os valores e os publicos de
cada organizagdo. As RP, quando exercidas com intencionalidade e proposito social, assumem
um papel transformador, contribuindo ativamente para a promocgdo de causas coletivas, como
a igualdade de género, através da construcao de narrativas, da mobilizacdo de comunidades e
da geracao de dialogo.

Contudo, conforme identificado na literatura e nas entrevistas realizadas, a sustentabilidade das
organizagdes do Terceiro Setor, incluindo a IGP, depende fortemente da disponibilidade de
recursos humanos e financeiros, o que impacta a capacidade de planeamento, alcance e
avaliacdo das suas agdes comunicacionais. Neste contexto, a comunicacao assume um papel
simultaneamente estratégico e estrutural, ao permitir atrair parcerias, mobilizar apoios e
reforcar a visibilidade institucional. No entanto, para que este potencial se concretize, ¢
necessario dispor de equipas capacitadas e com tempo dedicado a comunicagdo, o que, por sua
vez, requer financiamento. E para garantir financiamento, torna-se essencial uma comunicac¢ao
estratégica eficaz, capaz de demonstrar valor, impacto e proposito. Assim, desenha-se um ciclo
interdependente, onde a comunicagdo ¢ ndo apenas um meio, mas claramente condi¢do para a
sustentabilidade e o impacto a longo prazo das organizac¢des do Terceiro Setor.

O caso da IGP demonstra que, no contexto das organiza¢des do Terceiro Setor, comunicacao
e acao educativa s6 podem caminhar lado a lado. A sua experiéncia ilustra como € possivel

alinhar comunicagdo estratégica, impacto social e coeréncia institucional, refor¢cando o papel
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das RP como agentes de mudanca capazes de influenciar conhecimentos, atitudes e
comportamentos.

Espera-se, assim, que este estudo contribua ndo sé para o fortalecimento das praticas da IGP,
como também para inspirar outras organizacdes do Terceiro Setor, oferecendo pistas concretas
e recomendagdes estratégicas para uma comunicacdo mais eficaz, participativa e
transformadora.

A luta pela igualdade de género atravessa séculos de silenciamento, resisténcia e conquista. De
vozes apagadas nos livros de histéria a movimentos que desafiaram o siléncio com coragem e
persisténcia, muito se conquistou, ¢ certo, mas muito continua por fazer. Num presente em que
direitos outrora garantidos enfrentam novas ameagcas, torna-se ainda mais urgente lembrar que
nenhuma transformacao social se sustenta sem narrativas que a expliquem, nem sem agdes que
a materializem. A IGP inscreve-se nesta continuidade historica: ndo como excegao, mas como
parte de um movimento coletivo que se reinventa em cada geragcdo. Ao escutar as aspiragdes
das jovens, dar-lhes voz e criar espacos de inspiragdo e consciéncia critica, a associagdo
reafirma que comunicar é, também, educar, resistir, cuidar, e abrir caminho para o futuro.
Porque enquanto houver desigualdade, havera historias por contar. E serd através da

comunicagdo que continuaremos a escrevé-las.
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Anexos

Anexo 1 - Terminologia utilizada nos documentos legais portugueses (Franco, 2005, p.3)

Dencomination Coop ive + A iati + Private Law Non-Profit Non-profit inst. Social Non-profit Private Inst. Of

Social Sector Foundati C ive Persons or or i y A iati Social Solidarity
Legal Diplomas

[Constitution of the Republic X Y (1) Y (2)

Civil Code X

Public Utility Statute X

|IPSS Statute Z

Cooperative Code X X

Mutualist Associations Code X X Y

MGO for the Environment Statute Z Z

NGO Coop_for Development Stat. z

Museums Law Z{4)

\Volunteerism Basis Law X

Public-Private Partnerships Y(5)

Hanalcapped Persons Ass. Law z z

Ass. Representative of Families z Z

(Other Associations Specific Dipl. Z

X - Denomination for the sector as a whole
¥ - other denominations used, but with a more restricted scope
Z - seff-denominations

(1) ...and of recognized public interest, art. 63

(2) art. 63

(3) Consumer Defence Ass._, Immigrants Ass., Juvenile Ass_, Women Ass.
(4) can be of a public or private nature, art. 6

(5) private nature
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Apéndices

Apéndice 1 - Catarina Oliveira - CEO da Agéncia de Comunicac¢io Canela e voluntaria

na IGP
I. Colaboracao com a Inspiring Girls
a) Qual € o seu nome e que cargo desempenha?

b) Como surgiu a campanha “Stop Working For a Change” e que importincia tem dentro do

universo das agéncias de comunicagao?

¢) Que impacto tem tido a implementagdo da filosofia da campanha “Stop Working for

Change” para a agéncia, tanto a nivel interno, como externo?

d) De que forma a colaboragdo com a Inspiring Girls se enquadra neste movimento? Que

fatores motivaram a selecao desta ONG no contexto da vossa atuag¢do pro-bono?

e) Qual o papel da Canela nesta colaboracao? Que tipo de contetidos sao desenvolvidos para

reforcar a missdo da Inspiring Girls e promover impacto social?
f) Como ¢ feita a articulagdo entre a equipa da Canela e a equipa da Inspiring Girls?
II. Relag¢ido com os Media

g) Qual a importancia da relagdo com os media para a Inspiring Girls?
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h) Quais os critérios usados pela agéncia para selecionar oportunidades medidticas para a

Inspiring Girls?

1) Que tipo de historias ou angulos possuem maior apelo junto da imprensa no caso da Inspiring

Girls?

J) Que tipo de cobertura mediatica a Inspiring Girls ja conseguiu alcancar e quais foram os

maiores desafios enfrentados pela agéncia neste processo?

k) Como ¢ gerida a relacdo da agéncia Canela com os meios de comunicagdo social para

promover a Inspiring Girls? Que estratégias sao utilizadas?
1) Trabalham também com influenciadores ou apenas com os media tradicionais?
II1. Monitorizacao e Avaliacao

m) A Canela faz um clipping das noticias que sdo publicadas sobre a Inspiring Girls? Se sim,

de que forma ¢ feito esse acompanhamento?

n) A Canela propde recomendagdes ou ajustes estratégicos com base na monitorizagdo e

avaliacdo que ¢ feita?
IV. Visiao do Futuro

0) Que tendéncias emergentes na comunicagado social e institucional identifica como relevantes

para o futuro da Inspiring Girls?

p) Como imagina o crescimento da Inspiring Girls nos proximos anos em termos de

comunicacao?

q) De que forma a Canela vé o papel da comunicagdo na constru¢do de reputacdo de causas

sociais como a da Inspiring Girls?

Apéndice 2 - Joana Lobo - Coordenadora de Projetos, Comunica¢ido e Campanhas na
IGP

I. Colaboraciao com a Inspiring Girls

a) Qual € o seu nome e que cargo desempenha?
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b) Ha quanto tempo trabalha/colabora com a Inspiring Girls?
I1. Planeamento de Campanhas e Projetos
c¢) Como ¢ feita a definicdo das campanhas e projetos da Inspiring Girls (temas, duracdo, ...)?

d) Existem publicos prioritdrios para a comunicagdo (ex: jovens, escolas, empresas)? Como ¢é

feita a adaptagdo da mensagem a cada um?
e) O digital tem um papel central no planeamento das campanhas?

f) Que fatores costumam limitar ou dificultar o planeamento de campanhas (ex: orgamento,

recursos humanos, tempo)? Como lidam com essas limitagdes?
II1. Relacoes com Parceiros

g) Como sdo estabelecidas e mantidas as parcerias institucionais?
h) Qual o papel das parcerias na amplificagdo da mensagem da 1G?

1) Pode dar um exemplo de uma parceria que tenha tido um impacto significativo numa

campanha ou iniciativa?
IV. Monitorizaciao e Avaliacao

J) Como ¢ feito o acompanhamento durante a execu¢do de uma campanha? Existem formas de

avaliacdo ao longo de todo o processo, ou so no final?
V. Desafios e Oportunidades na Comunicag¢io da Igualdade de Género

k) Quais os principais desafios na comunica¢do de temas como a igualdade de género junto dos

varios publicos?

1) Que iniciativas ou campanhas da Inspiring Girls acredita que tiveram maior impacto na

transformagdo de percecdes sociais?
VI. Visao do Futuro

m) Como imagina o crescimento da Inspiring Girls nos proximos anos, do ponto de vista da

comunicacao?
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n) Que novas abordagens, parcerias ou iniciativas poderiam reforcar o impacto e alcance da

organizacao?

Apéndice 3 - Inés Veiga - Vice-Presidente e Responsavel da Comunicac¢io na IGP
I. Colaboracao com a Inspiring Girls
a) Qual ¢ o seu nome e que cargo desempenha?
b) H4 quanto tempo trabalha com a Inspiring Girls?
II. Comunicacio Estratégica
¢) Qual ¢ o papel da comunicacdo na estratégia geral da Inspiring Girls?

d) Quais sdo os objetivos estratégicos da comunicagdo da associacdo e como se articulam com

os valores da organiza¢ao?
II1. Estrutura e Processos de Comunicacao

e) Como estd organizada a equipa de comunicagdo? Que fungdes existem e como ¢ feita a

coordenacdo? Como se trabalha com pessoas em regime de voluntariado?

f) Existem documentos orientadores como um plano de comunica¢do, linha editorial ou guias

de identidade?

g) Como se garante a coeréncia, consisténcia e alinhamento da comunicacdo em todos os

canais?

h) Como ¢ planeada e calendarizada a comunica¢do da associagdo (campanhas, datas-chave,

etc.)?

IV. Rela¢oes com Parceiros

1) Como sdo estabelecidas e mantidas as parcerias institucionais?
J) Qual o papel das parcerias na amplificagdo da mensagem da IG?

k) Como funciona a colaboragdo com a agéncia de comunicagdo Canela? Que tipo de apoio

prestam e com que impacto?
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V. Relacoes com os Media

1) Como ¢ gerida a relagao da IG com os meios de comunicagdo social e qual a importancia

desta relagdo? H4 uma estratégia de media relations?

m) E feito um clipping das noticias que sdo publicadas sobre a Inspiring Girls? Se ndo, porqué?

Se sim, de que forma?

VI. Redes Sociais e Comunicacio Digital

n) Quais s3o os principais canais de comunicagao utilizados pela IG (digitais e presenciais)?
0) Quais sdo as redes sociais mais relevantes para a organizagao e porqué?

p) Que tipo de contetidos geram maior interagcdo e envolvimento com os publicos?

q) Existem desafios especificos na gestdo das redes sociais? Como os tém superado?

VII. Agdes e Taticas de Comunicagao

r) Pode dar exemplos de agdes de comunicacao que considera particularmente eficazes? (ex:

campanhas, eventos, colaboragdes)

s) Existem publicos prioritarios para a comunicagdo (ex: jovens, escolas, empresas)? Como ¢

feita a adaptagdo da mensagem a cada um?
VIII. Monitorizagio, Avaliacdo e Aprendizagem

t) Como ¢ avaliado o impacto e eficdcia das a¢gdes de comunicagdo? Que métodos e métricas

sao usados?
u) No caso das redes sociais, que instrumentos utilizam para analisar desempenho?

v) Ja houve necessidade de reformular estratégias com base em feedback ou reacdes dos

publicos? Pode dar um exemplo?
IX. Desafios e Oportunidades na Comunicacio da Igualdade de Género

w) Quais os principais desafios na comunicagdo de temas como a igualdade de género junto

dos vérios publicos?
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x) Que iniciativas ou campanhas da Inspiring Girls acredita que tiveram maior impacto na

transformagao de percecdes sociais?
X. Visao do Futuro

y) Como imagina o crescimento da Inspiring Girls nos proéximos anos, do ponto de vista da

comunicacao?

z) Que novas abordagens, parcerias ou iniciativas poderiam reforcar o impacto e alcance da

organizagao?

Apéndice 4 - Monica Fonseca - Voluntaria da IGP na drea de Relacées com os Media e

Relagoes Institucionais

I. Colaborag¢ao com a Inspiring Girls

a) Pode apresentar-se brevemente e explicar como surgiu a sua colaboragdao com a Inspiring

Girls?

b) Que tipo de contributo tem procurado trazer para a comunicacdo da associagdo? Em que

momentos se envolve mais?
I1. Analise critica da comunicac¢ao da IGP

c¢) Como descreveria a comunicacao institucional da IGP atualmente? Quais sdo os seus pontos

fortes?
e) E que aspetos identifica como areas a refor¢ar ou melhorar?

f) Considera que a comunicagdo da IG estd bem adaptada aos diferentes publicos que quer

alcancar? Porqué?
II1. Media e estratégia de visibilidade

g) Como avalia o posicionamento medidtico da IGP até agora? Que fatores podem estar a

limitar um maior impacto nos media?
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h) Que estratégias ou abordagens poderiam reforcar a relagao da IG com os media nacionais e

regionais?

1) A associacdo recebe diariamente clipping com mengdes a Inspiring Girls e a noticias
relacionadas com igualdade de género. Na sua visdo, como ¢ que a associagao poderia utilizar

melhor essa informagao para reforgar a sua comunicagao e posicionamento?
IV. Narrativas, mensagens e impacto

j) Como pode a IGP tornar mais eficaz a sua missdo de mudanga social através da

comunicacao?

k) Que tipo de narrativas ou mensagens considera mais mobilizadoras quando se fala de

igualdade de género e empoderamento feminino?

1) Ha alguma campanha, acdo ou momento de comunica¢do da IG que tenha considerado

particularmente relevante ou eficaz?
V. Tendéncias e visdo de futuro

m) Que tendéncias emergentes vé na comunicagao institucional que possam ser relevantes para

o futuro da Inspiring Girls?

n) Que oportunidades — ou até riscos — v€ no modo como causas sociais como a da IG estdo

a ser comunicadas atualmente?

0) Como imagina o crescimento e o papel da comunicag¢do na Inspiring Girls nos préximos

anos?

p) De que forma vé o papel da comunicagdo na construcao de reputacdo de causas sociais como

a da Inspiring Girls?
VI. Reflexdo Final

q) A partir da sua experiéncia com a Inspiring Girls ¢ do seu olhar estratégico, que

recomendacdes deixaria para fortalecer a comunicagdo da associacao no futuro?
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Apéndice 5 - Margarida Girao - Voluntaria da IGP na area de Comunicaciao (Redes

Sociais)
I. Colaboracao com a Inspiring Girls
a) H& quanto tempo colabora com a Inspiring Girls € como surgiu esse envolvimento?

b) Que tipo de tarefas ou responsabilidades costuma assumir no ambito da comunicagao digital

da associagao?

II. Comunicacio e Redes Sociais

¢) Quais sdo os principais canais de comunicacao utilizados pela IG (digitais e presenciais)?
d) E feito um planeamento estratégico para as redes sociais (ex. calendario editorial)?

e) Quais sdo as redes sociais mais relevantes para a organizagdo e porqué?

f) Que tipo de contetidos geram maior interagdo e envolvimento com os publicos?

g) Que tipo de feedback costumam receber do publico (comentarios, mensagens privadas,

partilhas)?

h) Acredita que os contetidos publicados nas redes sociais estdao a contribuir para mudangas de

pensamento ou comportamento nos publicos?

1) De que forma a colaboragdo com parceiros institucionais potencia o alcance das mensagens

nas redes?
I11. Desafios e Oportunidades na Comunica¢io da Igualdade de Género
J) Existem desafios especificos na gestao das redes sociais? Como os t€ém superado?

k) Na sua opinido, qual ¢ o papel das plataformas digitais na promog¢ao de causas sociais como

a igualdade de género?

1) Quais os principais desafios na comunicagdo de temas como a igualdade de género junto dos

varios publicos?
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m) Que iniciativas, acdoes ou campanhas da Inspiring Girls acredita que tiveram maior impacto

na transformacao de percegdes sociais?
IV. Monitorizacio e Avaliacdo
n) Que indicadores utilizam para avaliar o desempenho nas redes sociais?

0) O que considera que poderia ser feito de forma diferente ou melhor nas redes sociais da

organizacao?
V. Visao do Futuro

p) Como imagina o crescimento da Inspiring Girls nos proximos anos, do ponto de vista da

comunicacao?
q) Que tendéncias emergentes gostaria de ver integradas no trabalho da associagao?

Entrevistas

Apéndice 6 - Entrevista: Catarina Oliveira - CEO da Agéncia de Comunicac¢io Canela e

voluntaria na IGP

Andreia (A): Primeiramente queria s6 que, se pudesse, dizer-me qual € o seu nome e que

cargo desempenha.

Catarina (C): Claro, entdo o meu nome ¢ Catarina Oliveira e sou a diretora da Canela em

Portugal.

(A): Queria falar um pouco sobre a agéncia Canela e a colaboracao com a Inspiring Girls,
obviamente. Queria saber como surgiu a campanha “Stop Working for a Change” e que

importancia € que tem dentro do universo das agéncias de comunicagao?

(C): Tudo surgiu de uma forma bastante pessoal, na verdade. Eu estava aqui a procura de
organizagdes com as quais eu me pudesse envolver um pouco e, portanto, comegou por eu
inscrever-me como voluntaria da Inspiring Girls. Portanto, obviamente que nao ¢ possivel
haver aqui uma dissociagdo, nao ¢? De mim enquanto profissional e enquanto pessoa, mas na
verdade foi a Catarina, do ponto de vista pessoal, que se inscreveu. E depois fui chamada

para uma primeira acdo numa escola do Feijo, se ndo estou em erro. E, por acaso, 14, acabei
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por encontrar uma pessoa, a Leonor, que esta na Inspiring Girls, com quem ja tinha sido
colega, de certa forma, num escritério anterior, ndo trabalhdvamos juntas na mesma empresa,
mas trabalhdvamos no mesmo espaco. E, portanto, ela acabou por me falar aqui imenso sobre
o projeto e, enfim, ela sabe perfeitamente o que € que eu fago e acabou por me dizer que dava
imenso jeito, que a Joana, a diretora, também ¢ de comunicagdo e, portanto, todas muito
sensiveis a este tema. Portanto, em Portugal, isto que eu te estou a contar ¢ algo muito
especifico de Portugal, ndo foi assim que aconteceu noutros paises, mas, portanto, a nossa
relacdo com a Inspiring Girls comegou comigo como voluntaria, passou depois para, bora 14
ajudar a Inspiring Girls, porque faz todo o sentido, esta totalmente alinhado connosco, pelo
caminho, entra aqui, a campanha “Stop Working for Change” e casadmos isto tudo. E,

portanto, deixou de ser s6 a Catarina voluntaria, passou a ser a Canela parceira.

Este ¢ o nosso terceiro ano com esta campanha “Stop Working for Change” e como ¢ que ela
surgiu. Portanto, agora falando aqui da propria campanha e depois vou juntar aqui as duas
coisas € 0 que ¢ que estamos a fazer para a Inspiring Girls no final. A nossa diretora-geral,
Deborah Gray, ja héa algum tempo que nds olhdvamos aqui para o dia 8 de margo com
vontade de fazer alguma coisa, a nossa agéncia € ibérica, portanto a sede ¢ em Espanha e eu
ndo sei se sabes em Espanha, o que eles chamam de 8M, ser o 8 de margo para eles € 0 8M, ¢
um dia muito ativo do ponto de vista de reivindicar direitos, ja ha muitos anos que eu me
lembro de no dia 8 de Margo, sobretudo as mulheres naturalmente, da area da restauragao e
hotelaria virem para a rua e reivindicarem e no fundo chamarem a atencao para as condigdes
de trabalho, portanto, ao contrario do nosso pais como em tantas outras coisas, a Espanha ¢
muito ativa a reivindicar os direitos das mulheres especificamente neste dia 8. E, portanto,
acabou por surgir um bocadinho mais dali, mas, na verdade, eu, eu barra Portugal, portanto,
aqui ao nivel de diregdo, tinha aqui uma vontade de fazer as coisas pela positiva, a Espanha ja
¢ muito combativa, portanto, juntou-se a fome a vontade de comer, por assim dizer. E
portanto, o que € que no6s fizemos? Decidimos ndo trabalhar naquele dia e portanto foi no
inicio também da nossa colaboragdo com a Inspiring Girls, que naquele dia tinham uma
palestra, e nds pensamos, olha, vamos ndo trabalhar neste dia, mas que as nossas horas sejam
doadas a Inspiring Girls. Portanto, comegou por ser assim, uma coisa um pouco mais
informal, s6 Canela, tudo bem. No ano a seguir, depois de algumas agéncias com quem nos
iamos falando, iamos comentando, dizer: “epa, que ideia gira”, ou seja, fomos muito
incentivados também a fazer uma coisa um bocadinho maior, entdo ganhamos coragem.

Entdo, olha, vamos fazer isto numa campanha. Pronto, e portanto, daqui surge a campanha de
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falar com mais agéncias para se juntarem a nos. Agéncias, sobretudo aqui na nossa area.
Pronto, a coisa acabou por se descontrolar do ponto de vista muito positivo e de repente
tinhamos ja, portanto, se este ano temos 22 paises, eu creio que quando tinhamos, eu acho
que em termos de paises foram os mesmos. E, portanto, foi uma escala global. Imagina, n6s
estavamos completamente loucos, histéricos com isto, porque nunca esperavamos que tanta
gente se juntasse a nos. E, portanto, a campanha era, exato, “Stop Working for Change”,
porque era, se ndo me engano, uma sexta-feira, portanto, ¢ um dia util, e todas as agéncias
que se inscreveram, diziam quantas horas tinham. A l6gica era 8 horas por cada pessoa que
trabalha, seja homem ou mulher. Aqui a ideia ¢ indiferente. Estamos a promover a igualdade
de género e isso, obviamente, tanto pode ser feito por mulheres como por homens. Neste
caso, por todas as pessoas. E, portanto, o que é que as agéncias nos tinham que dizer?
Quantas horas eram, no total, e qual é que era a ONG a qual iam doar as horas? Isso € que era
mesmo importante, porque as ONGs, assim como nos com a Inspiring Girls hé trés anos para
c4, devem ser posicionadas para o empoderamento feminino e para a igualdade de género.
Olha, e foi muito interessante porque dos cinco continentes vieram, obviamente, ONGs
completamente distintas, com coisas, com ideias completamente distintas, e portanto,
sabemos, porque vamos ouvindo ecos destas agéncias de acdes giras que vao sendo feitas,
portanto, a logica ¢ a pessoa dedicar as horas. Depois, o que € que faz em concreto, seja
voluntariado, seja dentro da area da empresa, ja € com cada um. J& € o acordo e as
necessidades de cada um. No caso da Inspiring Girls, realmente, a Joana e a equipa precisam
de comunicag¢do, tém muita coisa felizmente a acontecer e, portanto, ha aqui um mix de eu a
fazer uma area mais de ir aos eventos, que na verdade ha dois meses fomos trés pessoas, e
servico de assessoria de imprensa para as novidades que elas vao precisando de comunicar.
Portanto, no nosso caso temos aqui um mix. E este ano calhou num sdbado ou num domingo,
agora ja ndo me lembro, sei que este ano calhou num fim de semana, e portanto, e agora
como ¢ que fazemos isto? Nao ¢? Porque nds ndo trabalhamos ao fim de semana. Entdo,
daqui nds ndo queriamos reinventar a roda, ndo valia a pena, o conceito estava 14, tinhamos
varias agéncias a dizer antes que “sim senhor contem connosco, queremos continuar”, até
porque antes tanto ja houve aqui uma relacdo com as agéncias, com a ONG, tal como
felizmente n6s com a Inspiring. Entdo fizemos uma ligeirissima alteracdo, em vez de Stop
Working for Change, passamos a ser “Keep Working for Change”. Porque, sabe, nos
queremos continuar com esta campanha, independentemente se ¢ saibado, domingo, quarta ou
sexta. E, portanto, e vai sempre acontecer, consoante ¢ ano bissexto ou ndo, calha em fim de

semana ou calha em dia de semana, mas o dia est4d sempre 14 e deve ser assinalado. E nos
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queremos assinala-lo. Entdo pensamos, ok, esta campanha continua a chamar-se s6 “Working
for a Change”, mas realmente ¢ “Keep Working for Change”, porque ¢ indiferente o dia da
semana. E a ldgica foi exatamente a mesma. Neste caso, ja ndo fizemos a greve propriamente
dita, ndo pardmos nenhum dia, aquelas oito horas vao ser a mesma alocadas. Portanto, o que
esta aqui por detras, obviamente, como percebes, € o dar. O dar, o interagir, o fazer acontecer,
o0 ajudar, ¢ isso que esta aqui por tras, muito mais do que “bora 14 nao trabalhar um dia”.
Obviamente que € interessante e acaba por surgir, a Inspiring Girls tem sempre alguma coisa
no dia 8, eu pelo menos vou sempre, sempre que posso, sim, tenho ido sempre, aos eventos,
mas pronto, mais do que isso, ¢ estarmos todos predispostos a fazer esta colaboracao. Por
exemplo, em Espanha, este ano estdo a fazer consultoria para mulheres empreendedoras, para
te dar um exemplo completamente diferente do que esta a ser feito ja aqui ao nosso lado. A
relacdo acabou por ser mais dificil, porque as vezes ndo ¢ facil de agilizar isto, e portanto o
que fazem ¢ ajudam mulheres empreendedoras, explicam-lhe um bocadinho o que ¢ isto de
lidar com os meios de comunicagdo, preparar um pouco para entrevistas, no nosso caso
continuamos como estamos. E portanto, s6 para te dar aqui uma ideia de nimeros deste ano,
portanto, este ano foram 22 dias, de 22 paises, casamos aqui o nimero, € at¢ ao momento,
portanto, nestes anos, ndo, este ano 2025, desculpa, a campanha 2025, 1850 horas. Portanto, o
ano passado ultrapassamos as 2000 ali por um pouquinho este ano ndo chegamos as 2000
mas estivemos muito perto e fazemos esta contagem toda, temos uma pagina do Instagram
dedicada a isto, estamos a pedir as agéncias também para nos enviarem, alids eu ja fiz isso, na
verdade eu ja fiz isso o video ainda ndo estd completamente terminado mas falar um pouco
sobre, fazer um bocadinho um wrap-up daquilo que tem acontecido, que no nosso caso

obviamente temos ja bastante para dizer pronto, e tem sido aqui esta a nossa logica.

(A): Portanto tem havido aqui um grande impacto, tanto a nivel externo como interno,

também acredito uma maior motivacao talvez.

(C): Sim, os meios de comunicagdo, por exemplo, acham muito interessante porque
obviamente ¢ uma coisa diferente. Aqui um aspecto também que foi surpreendente para muita
gente, eu fico triste por ter sido surpreendente, eu contactei muitas agéncias portuguesas para
entrarem connosco neste projeto, porque obviamente aqui era a causa que estava, sabe, em
cima da mesa, ndo era se somos rivais, concorrentes ou ndo, isso ¢ completamente indiferente
aqui, ndo lutamos nesse campeonato € mesmo nos outros campeonatos, vamos la com calma

porque hé espago para todos, pelo menos € isso nos temos completamente na nossa cabeca ha
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espago para todos e estarmos de costas voltadas e a fazer caixinhas nao ¢ para mim, nao tenho
paxorra, acho que isso ¢ muito pouco crescidinho da nossa parte portuguesa, mas ja houve
agéncias a entrar e com pena foram muito poucas, em Espanha ja foram mais algumas, mas
pronto o0 nosso proposito ¢ este, € sermos todos, independentemente, ninguém esta aqui a ter
os louros, alids a campanha tem outro nome, exatamente, obviamente que ¢ organizada por
n6s mas o objetivo disto ndo ¢, “olha a canela tdo boazinha”, nao ¢ isso €, olha os niumeros a
crescer olha as pessoas a serem preparadas olha as horas que foram dadas a quem ¢ preciso, ¢
esse o propodsito e € obviamente isso que queremos continuar a fazer com a Inspiring Girls,
portanto sdo conversas que vamos tendo com a Joana, temos muito gosto nesta colaboragao
de longo prazo, ¢ uma coisa que ¢ importante, ja se ja conhecemos a Joana, a Inés, a outra
Joana, a Leonor, sabemos a dindmica, sabemos como € que as coisas se fazem, o que é que
eles esperam e torna-se também, acaba por ser mais facil do que o one shot aqui e ali com
pessoas diferentes que depois acabam por estar, a Joana acaba por ter que estar sempre a

explicar tudo do zero e neste caso connosco ja, obviamente ja nao € isso.

(A): Ja esta tudo sabido, muito bem. Entao, disse-me que dentro desta colaboragdo a Canela
esta muito dentro da assessoria de imprensa, poderia dizer-me um pouco que tipo de

conteudos € que sao desenvolvidos ao certo para ajudar a Inspiring?

(C): Sim, claro que sim. Olha, temos aqui trés areas, digamos assim. Por um lado, um
anuncio de parcerias. Portanto, como sabes, a Inspiring vai fazendo muitas e boas parcerias
com varias empresas cad em Portugal e, portanto, o comunicar dessas parcerias € importante,
sobretudo aqui quando sdo grandes nomes. Iniciativas especificas como, por exemplo, a
BlackRock e com a Universidade Catodlica, que ¢ o Clube Financeiro. Portanto, h4 aqui trés
partes, digamos assim, e, portanto, esse ¢ outro tipo de comunicacao que nos fazemos. Neste
caso, este Clube Financeiro € para, se a memoria ndo me falha, para raparigas dos 15 aos 19 e
tinha abertura de inscrigdes. E tem, ndo ¢? Tinha, tem abertura de inscri¢des, ¢ algo anual e,
portanto, o nosso objetivo ¢ comunicar, olha, as inscrigdes estdo abertas, vai acontecer, este ¢
o programa, ¢ dedicado a estas pessoas, para chamar a atenc¢do. E depois temos aqui o lado da
Joana enquanto porta-voz da Inspiring Girls em que gerimos entrevistas e fazemos artigos de
opinido também em nome dela. Aqui, por norma, obviamente ha sempre um trabalho
conjunto, ¢ tudo visto com ela, alids, como com qualquer cliente, n6és vemos a Inspiring
também para te dar aqui uma perspectiva de como ¢ que nos trabalhamos. Para nés a

Inspiring € um cliente, na nossa maneira de trabalhar. Nao temos, ¢ uma equipa fixa,
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exatamente, porque as pessoas vao alocando as horas e, portanto, vamos ha uma pessoa
dentro da equipa que ¢ quem faz sempre a ponte com alguém da Inspiring Girls, a Joana
agora, como sabes, esta de licencga e, portanto, vamos falando com quem fala connosco e
depois vamos passando, “ok, entdo tu ainda ndo tens as horas, olha, entdo agora estds mais
liberto, fazes tu”. Olhamos para a Inspiring, em qualquer dos casos, como um cliente.
Portanto, fazemos todo o trabalho com o profissionalismo e o rigor, como fazemos para os
outros clientes todos nesta fase em que a Joana obviamente estd mais afastada ndo pensamos
em coisas com ela. Quando ela voltar nessa altura o que fazemos €, periodicamente, temos
uma reunido com ela e ela diz-nos o que € que estd, as 1500 coisas que estao sempre a
acontecer, que estd sempre tudo a acontecer e nds dizemos, “oh Joana ja me devias ter dito, ja
nos devias ter avisado disso, isso era tdo giro para uma entrevista e agora ja foi” . E isto que
acontece e portanto ha sempre da nossa parte aqui uma ajuda tanto quanto possivel do que é

que podemos fazer e pronto ¢ um bocadinho daqui.

(A): Entdo agora queria perguntar um pouco mais sobre a area da relagdo com os media,
queria saber, a seu ver, qual a importancia desta relacdo com os media para a Inspiring Girls

e para o cumprimento da sua missao?

(C): E muito importante, porque tal como com tantas outras causas de impacto social, os
meios de comunicagdo tém aqui um papel primordial. Os jornalistas sdo pessoas, nao é?
Parece uma coisinha, olha, esta tontinha, mas ¢ uma verdade 14 para ali, mas que € preciso as
vezes desconstruir esta frase. Eu ja tive conversas muito interessantes com jornalistas,
sobretudo ao inicio, que ainda ndo conheciam a Inspiring Girls e eu estava a propor uma
entrevista, ou a falar aqui sobre algum projeto, ou fui almogar a falar sobre um cliente e
depois acabamos por comentar isto, € ter reagoes de jornalistas muito, muito, muito positivas
e ao ponto de dizer, “epa, olha, isso estd-me a dar aqui uma ideia para eu fazer um artigo
sobre ONGs dedicadas ao empoderamento feminino”, sobre, epd, aqui ha a questio das
escolas, fazer aqui um ponto de situacdo de como € que estd o trabalhar, o desenvolver,
promover a igualdade de género dentro das escolas e, de repente, de uma mera nota, de um
mero comentario, pode surgir um artigo sobre este tema. E ai, obviamente, que a Inspiring
Girls esta na crista da onda, porque fazem um trabalho fantastico com mitidos. Vamos pensar
que, se calhar, ali na fase da adolescéncia, como nds tivemos aqui ha dois meses, ¢ possivel
que os miudos nem tenham comentado com os pais que foi 14 uma associagao e falou sobre

isto ou aquilo. De repente, através dos meios de comunicagao, os pais podem estar a ser

183



impactados com a Inspiring Girls por um artigo que leram, que enquanto pais preocupam-se,
partamos desse principio e, portanto leem sobre esse assunto, e os mitdos sao impactados no
mundo real, na escola, com os voluntarios. Portanto, se ndo houver aqui este veicular de
ideias, de mensagens, através dos meios de comunicagdo, entdo fica sempre tudo muito
“cox0”. O trabalho da assessoria de imprensa, nesta area, tal como em tantas outras, ¢ dares
ideias aos jornalistas. “Olha, trabalhamos aqui a Inspiring Girls, elas fazem isto, isto e isto.
Sao espetaculares. Mas pronto, eu sei que ndo te interessa s6 ouvir que sdo espetaculares. Tu
precisas de numeros e precisas de dados. Entdo, olha, aqui tens os dados. E olha, estava aqui
a pensar. Eu sei que tu gostas de falar sobre este tema da igualdade de género. Olha, e se
fizesse um artigo sobre isto? Com a Inspiring Girls e outras?” Porque estdo aqui muitas vezes
também ¢ uma ideia que tem que desconstruir em assessoria de imprensa, ganha quem tiver a
melhor ideia e a melhor ideia muitas vezes ¢ propor o tema e o tema vai ter varios
interlocutores e tem a Inspiring Girls como pode ter a Women in Tech noutra area
completamente distinta, como pode ter sei 14, tantas outras associagoes, de areas
completamente distintas, portanto muitas vezes a ideia aqui é, acima de tudo, ter a Inspiring
Girls presente quando se fala de igualdade de género ndo tem que ser a Uinica, nem a
Inspiring nem outra, isto também se aplica a outros clientes, mas ¢ da Inspiring que estamos a
falar, ¢ ter esta ONG presente quando se fala € o tal, ndo sei se ouvi isto durante o curso, a
expressao ‘“share of voice”. Basicamente ¢ isso. Quando se fala de igualdade de género, vir-te
a cabeca duas, trés empresas, entidades, institui¢des e uma delas ser a Inspiring Girls. E € por
isso também que nos ficamos contentes com esta continuidade na nossa colaboragdo porque
nds vamos vendo também um bocadinho fruto. E o fruto também se traduz noutro aspecto,
que ¢ jornalistas virem ter connosco, “olha vou preparar aqui uma coisa para o dia da mulher”
ou sei que ha aqui um outro dia, desculpa agora ndo me lembro, sei que hd aqui um outro dia
também, onde a Inspiring Girls encaixa que nem uma luva e o jornalista estar a fazer um
artigo, e ndo tem que haver uma efeméride na verdade, infelizmente ndo tem porque isto tem
que se falar durante todo o ano e dizer, “olha, vocés ainda trabalham muitas vezes acham que
nos trabalhamos no sentido de ser cliente, esta tudo bem, vocés ainda trabalham com
Inspiring Girls”, e ¢ aqui Andreia, quando nés percebemos, ok, estamos a fazer um bom
trabalho, estamos a conseguir este objetivo, porque o jornalista ou a jornalista, lembrou-se de
nos ao fazer isto. Pronto, portanto, ha muito aqui de reputacao, ha muita visibilidade, tanto do
nome Inspiring Girls como dos valores que a Inspiring Girls promove e as causas pelas quais

trabalha.
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(A): Entdo, além destas conversas com jornalistas que acabam por ter muito efeito, existem
critérios que sao usados pela agéncia para selecionar oportunidades mediaticas para a

Inspiring Girls?

(C): E um misto, na verdade. Ou seja, idealmente fazemos um calendério de contetdos.
Agora, tal como te comentei, estamos muitas vezes dependentes dos acordos, do que ¢ que a
Inspiring Girls tem em cima da mesa, que agoes € que tem. E, portanto, nesse aspecto, acaba
por ndo ser tao estruturado da nossa parte, porque dependemos muito do que a equipa nos diz,
“olha, vamos ter, 14 esta, o clube financeiro, este ano € ndo sei quando”, por exemplo, este
ano mudou, acho que mudou de més, portanto isso j4 mudou o nosso calendario. Olha,
“acabamos de fechar um acordo com a NOS, com a MEO, e vamos fazer um comunicado, e
eles estdo a fazer o comunicado, mas por favor revejam e vejam com eles quem ¢ que envia
para quem. L4 esta. Isto ndo da para calendarizar, na medida em que nds ndo temos antes.
Agora, sem duvida que ha certos dias, tal como estava a falar de certos efemérides e o 8 de
marco obviamente ¢ uma delas em que pensamos, “ok, o que ¢ que podemos fazer aqui”,
pronto, depois entra aqui muitas vezes, a agenda da Joana, que ela quer chegar a todo lado e

ndo consegue, mas idealmente sim, idealmente fazemos isso.

(A): Neste sentido, que tipo de historias, ou ideias, ou agdes realizadas pela Inspiring Girls

tém mais apelo junto da imprensa, tém mais interesse por parte deles?

(O): Olha, na verdade, de um modo geral, os jornalistas t€ém bastante adesdo, ou seja, as
nossas historias, melhor dizendo, as nossas historias t€ém bastante adesdo e quando ela faz
algum artigo de opinido por norma, seja no meio econdmico ou no meio de recursos humanos
dependendo aqui mais do tema, acaba por ter também sucesso, porque ¢ fécil, ou seja, as
pessoas estdo ja sensibilizadas para. Se quiseres eu estava aqui a pensar, pode ser interessante
eu mandar-te o clipping, mandar-te as noticias da Inspiring Girls, creio que se calhar também
te ajuda a perceber o que € que saiu, onde ¢ que saiu mas assim, de um modo geral, como te
digo, os jornalistas ja sabem quem &, ja ¢ uma instituicdo querida, digamos assim portanto, ¢

facil assim.

(A): Quais diria que foram os maiores desafios enfrentados pela agéncia neste processo de
contacto do tema com os jornalistas € com os meios? Acha que houve muitas barreiras, muita

resisténcia?

185



(C): Nao, porque 14 esta, quando nés comecamos a colaborar, felizmente, ja este tema estava
bastante desconstruido, bastante aceite na opinido publica e como a Inspiring Girls vai muito
pela positiva, ndo ¢? Portanto ¢ uma instituicdo que ndo ¢ combativa, percebes? Vai mesmo
pelo lado construtivo, pelo lado positivo, com muitos casos de sucesso com muitos exemplos
de muitas mulheres a ir as escolas de backgrounds totalmente distintos, com idades
diferentes, ou seja, € tudo tao positivo que nunca sentimos que houvesse propriamente aqui
um desafio. Da nossa parte, Canela, existe so este pequeno desafio, que ¢ que sao maos
diferentes a pegar no assunto. E, portanto, por norma, a pessoa internamente tem que dar
sempre um pequeno briefing, sobretudo se alguém entrou ha menos tempo na Canela,
obviamente que lhe explicamos, no fundo aquilo também que te estou a explicar, a pessoa lé
sobre a Inspiring, mas ndo posso considerar isso assim como um grande desafio ¢ apenas uma
caracteristica nossa na medida em que ndo ¢ sempre a mesma pessoa a trabalhar a conta,

digamos assim.
(A): Também trabalham com influenciadores ou apenas com os media tradicionais?

(C): Nao, olha, nunca calhou, nunca foi uma conversa que tenhamos tido. Na verdade até ¢
algo que podemos aqui pensar. Creio que até estas a dar aqui uma ideia engragada. Nao sei o
que ¢ que a Joana, Joana barra inspiring, pensam acerca disso. Mas assim, para ja nunca

falamos sobre isso, pelo menos ndo me recordo.

(A): Agora queria falar um pouco sobre a parte da monitorizacao e avaliagdo, portanto, tinha-

me dito que ja fazem o clipping, mas de que forma ¢ feito esse clipping?

(O): Sim, olha, no caso da Inspiring Girls fazemos o clipping manual, ou seja, nd0s vamos a
procura das noticias no Google, e enfim, nds ja sabemos os meios que nos publicam entre
todos também acabamos por encontrar, ¢ raro falharmos aqui alguma noticia no online esta
claro, normalmente ¢ onde mais saem noticias hoje em dia, e portanto, fazemos assim, ha
sempre alguém que estd atento e eu também tenho alertas enfim, entre todos vamos vendo

para irmos partilhando com a Inspiring Girls e entre todos saberem.

(A): E tendo em conta esta monitorizagao que ¢ feita e avaliacdo, vocés vao propondo

recomendacdes € ajustes estratégicos?

(C): L4 esta, a estratégia ¢ algo que na nossa colaboragdo ainda ndo conseguimos a 100% por

tudo aquilo que eu te comentei, percebo perfeitamente a tua pergunta, para qualquer outro dos
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clientes a minha resposta era sim, porque ¢ isso que faz sentido, naturalmente. Atengdo, nao
quero dizer que se tivermos um comunicado de imprensa que nao saiu nada, que foi um
“flop” e que os meios nos digam “epa, olha, ndo consigo publicar isso”, “ndo vai ao encontro
daquilo que costumamos escrever”. Digamos “Joana, para o ano se esta agao se repetir, por
exemplo, ndo vale a pena irmos por aqui”. Portanto, de certa forma a resposta ¢ sim porque

fazemos essa analise a mesma, nao ¢ no sentido de mudar a estratégia porque, 14 esta, como te

comentei, estamos sempre muito dependentes dos conteudos que nos sdo enviados.

(A): Falando aqui um bocadinho da comunicagao e visao do futuro, que tendéncias
emergentes no mundo da comunicagdo, seja social ou institucional, acha que sdo relevantes

para o futuro da Inspiring Girls?

(O): Creio que enquanto a igualdade de género for tao grande, a tendéncia vai sempre ser o
promover a literacia, sempre, estamos muito longe. Estamos muito longe de nos darmos ao
luxo sequer de pensar que podemos ja ultrapassar este ponto, sabes? E portanto ha muito
ainda por fazer, nas familias, os miudos ndo chegam a escola com determinados
comportamentos por magia, ha muito para fazer em casa, ha muita desigualdade de género
em casa, ha muita falta de acompanhamento. Ha sim uma educa¢ao que se vai notando, uma
evolucdo, mas ¢ algo que ¢ muito lento e, portanto, esta ¢ uma teméatica que ainda temos
muito para fazer e, sem duvida, podemos ser criativos e a ideia € sermos criativos a volta
deste tema, mas vai continuar a ser, ou seja, o explicar. Porque, todos os anos, ha sempre
miudos a entrar na adolescéncia, a entrar com as davidas existenciais da adolescéncia, com
todas as questdes sociais que depois acabam por marcar as pessoas enquanto adultos. Esta
formula que a Inspiring encontrou, que ¢ o ir as escolas, ¢ fantastica. N6s vamos 14 com um
jornal ou um website de um meio de comunicagdo. E normal hoje em dia haver este consumo
das plataformas digitais. Se eles ndo leem os jornais, entdo vamos a volta e € isso que a IG
tem feito muito bem, vamos 14 pdr pessoas dentro do espaco deles e po-las a falar. Isto, ao
nivel da comunicagdo, ¢ perceber o que estdo a falar (34min), fazer estudos sobre o que os
miudos realmente pensam. Sempre que se fala nos meios de comunicagdo de estudos que
surgem sobre o comportamento dos mitdos, as fontes de informacao, isso € tudo importante.
E importante para os pais, para os educadores, para todos nos percebermos exatamente o que
se estd a passar. H4 um “gap” muito grande entre os adolescentes e os adultos e, portanto, a
Inspiring Girls vem aqui procurar aproximar este gap. Obviamente estamos aqui a falar da

questao da igualdade de género, mas também sobre criar adultos de todos os géneros que
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aceitem, respeitem, tenham empatia e, ao final do dia, isto ainda nao existe assim tanto.
(35:25). Primeiro que tudo, perceber o que se passa na cabeca dos miudos, sendo esta a faixa
etaria a que a Inspiring Girls se dedica. Ha este lado de perceber para depois a partir dai, agir
e as idas as escolas ¢ muito interessante, pois os jovens acabam por se abrir, alguns, por fazer
partilhas, e todos os professores dizem “eles podem estar calados, mas acreditem que depois
nos dias a seguir de repente oi¢o assim umas palavrinhas que ndo sdao bem deles e comego a
perceber que foi fruto de alguma coisa que lhes ficou 14 a moer”. Por exemplo, no outro dia
falava muito do “sindrome de impostor” que felizmente os meios de comunicagao social tém
jé falado. Eu falo muito sobre isto porque acho que ¢ muito importante, sobretudo para as
raparigas, que ¢ onde o sindrome de impostor mais estd presente, mais ¢ identificado, e vi
ainda no outro dia em diversas mesmas eu estava a explicar o que ¢ que era e havia miudas a
fazer que sim com a cabega, tipo “acabas de por um rétulo, estas a por uma legenda numa
coisa que eu nao sabia o que era”. Felizmente os meios de comunicagao social falam muito
sobre isto e isto ajuda. O desconstruir mitos € outro aspeto que a Inspiring Girls quer, ao
trazer pessoas muito bem sucedidas e, aparentemente no seu pindculo das suas carreiras, e
depois vém pessoas dizer “ep4, tive uma infancia terrivel, tenho sindrome de impostor, lido
com ansiedade, j4 tive dois burnouts”, o que for. De repente isto tudo, que ao mesmo tempo ¢é
falar dos meios de comunicagdo social, vai casando e, portanto, a Inspiring Girls, para mim, ¢
uma pega deste puzzle de “vamos 14 por legendas, vamos desmistificar, vamos educar". A

Inspiring Girls no meio disto entra neste topico, em que todos participamos.
(A): Como imagina o crescimento da Inspiring Girls em termos de comunicagao?

(C): Imagino isto a dar um grande “boom”, a estourar. Obviamente que a Inspiring para
estoirar precisa de ter pessoas para conseguir dar suporte a tudo isso. H& muita coisa para
fazer, faldmos de estudos, falar mais sobre estas tematicas, pode haver campanhas com
influencers que perguntavas a pouco, pode haver mais eventos, campanhas criativas.
Podemos, e devemos, ser muito criativos, assim que os recursos o permitam. Portanto, ha
muita coisa que se pode fazer, porque, 14 estd, mais uma vez, estamos muito longe da
igualdade de género. A criatividade e os recursos sao o limite. H4 muita coisa ainda por fazer

e sei que a Inspiring Girls tem muita vontade de fazer mais coisas.

(A): Mas os recursos nao dao para tudo.
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(C): Exato. Nao ¢ tanto da nossa parte a questdo dos recursos, também ¢ naturalmente. Mas
temos esta perspetiva de “bora 14 fazer e bora 14 acontecer”. Assim os recursos permitam, ha

muita coisa que se pode ainda fazer.

(A): Ultima pergunta. De que forma ¢ que a agéncia Canela vé aqui o papel da comunicagio

na construcao da reputagdo de causas sociais da Inspiring Girls?

(O): E aquele momento em que vemos uma noticia € nos emocionamos, vemos uma noticia e

passamos a a¢do. E nesse momento que a comunicagao esta 4.
(A): E muito o storytelling também, ndo ¢?

(C): Exatamente, aquela campanha muito gira, acho que nao ¢ ca em Portugal, mas passamos
com o cartdo e com o cartdo estamos a pagar um pao a alguém. Essa campanha emocionei-

me quando a vi disse “incrivel”.
(A): E realmente capaz de mudar atitudes e percegdes sociais.

(O): Exatamente. Uma campanha como, por exemplo, v4, aqui ¢ publicidade, mas a
campanha da Dove “Correr como uma rapariga”. Nunca tinha pensado naquilo, porque
depois também ha uma questdo geracional que € importante ver. A comunicacao tem este
poder de por as pessoas a conversar, melhor, por as pessoas primeiro a pensar, a questionar-
se, a refletir sobre ou novos comportamentos ou adaptagdes, nem sempre € para mudar, ¢
preciso encontrar o equilibrio e pdr as pessoas a conversar. Quando falamos aqui da
campanha da Dove, da campanha do cartdo, estamos a falar de agdes de comunicacao que
foram comunicadas com tanto impacto que passado tanto tempo estamos a falar sobre elas.

Isto para mim ¢ a magia da comunicagado
(A) Ficar no top of mind.

(O): Exato, ¢ eu falar com alguém da Inspiring Girls e sem a pessoa saber que eu tenho
alguma coisa a ver com a Inspiring Girls, como ja aconteceu, “ah sim, sim, eu vi uma coisa
deles, uma coisa muito gira, um clube para miudos”. Fico s6 feliz de saber que, através da
comunicacdo, aquela mensagem chegou e alguma rapariga se inscreveu porque o pai, o tio,

um conhecido, leu uma noticia e permitiu aquela mitda ter acesso aquela formacao.
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Apéndice 7 - Entrevista: Joana Lobo - Coordenadora de Projetos, Comunicacio e

Campanhas na IGP

Andreia (A): Muito obrigada novamente por ter aceitado o meu convite para esta entrevista e

se ndo tiver nenhuma pergunta importante podemos ja comegar.
Joana (J) Podemos comecar, sim.

A: Entdo, primeiramente, muito brevemente, se me puder dizer o seu nome, que cargo

desempenha e ha quanto tempo € que esta a trabalhar com a Inspiring Girls?

J: Entdo, eu sou a Joana Lobo, sou coordenadora de Projetos, Campanhas e Comunica¢do na

Inspiring Girls desde dezembro.
A: Dezembro de 2024?

J: Sim, sim. Ja tinha trabalhado com a associa¢do enquanto voluntaria e enquanto formadora,

mas fazer mesmo parte da equipa desde dezembro.

A: Pronto, agora queria falar consigo um bocadinho sobre esta parte de planeamento de
campanhas e projetos. E queria saber como ¢ que ¢ feita a defini¢cdo das campanhas e dos
projetos da Inspiring Girls, ou seja, como € que escolhem os temas, qual € a duragdo, se ha

um calendério, ou se dependem de oportunidades que vao surgindo?

J: Bem, ¢ um bocadinho uma mistura de tudo o que foi referido. Na realidade, desde que eu
entrei, ja havia muita coisa planeada a acontecer para os proximos meses, mas o que nos
fazemos ¢, temos os projetos que vamos ganhando e que possuem, naturalmente, prioridade,
face aquilo que € o nosso trabalho diario. Tudo o que sdo resultados de candidaturas, que vém
muitas vezes sem data marcada, os resultados ndo tém propriamente uma data marcada para
surgir, portanto esses quando caem tém que se comegar e priorizar. Temos tudo o que sdo os
projetos com 0s NOSsOs parceiros, que sao marcas que nos dao apoio financeiro e que
desenvolvemos um protocolo com datas de inicio e fim dos trabalhos, portanto, essas passam
também a ter uma calendarizacdo que ¢ definida nesse acordo, sendo que nos tentamos
sempre trabalhar com prazos bastante alargados, porque estamos dependentes dos calendérios
escolares e estando nos dependentes dos calendarios escolares, eu ja trabalhei em escola
publica, portanto, conheco mais ou menos a realidade daquilo que ¢ um planeamento inicial

de um plano anual de atividades e depois aquilo que acontece no terreno, depois tinha visita
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de estudo, mas o autocarro nao sei o qué... Ha sempre muitos imprevistos, portanto nds
estamos diretamente dependentes desses horarios escolares que tém férias, portanto ha dias
de greve, depois a atividade pode acontecer, acaba por ndo acontecer. Como estamos um
bocadinho dependentes disso, hd sempre aqui uma margem de erro e de imprevisto muito
grande. Além disso, tentamos naturalmente ter aqui, alturas do ano chave em que fazemos
questao de planear e ter uma campanha, como foi o caso este ano em que langamos a
campanha “Faces of Equality” para celebrar o Dia da Mulher. Portanto, essa sim ¢ uma
campanha 100% dependente da associacdo apenas e que conseguimos planear e implementar
para o Dia da Mulher. Tentamos também marcar, naturalmente, alguns dias através da nossa
comunicacdo de redes sociais. Temos um notion onde vamos fazendo alguma planificacdo de
redes, sendo que aqui ha outra questao que muitas vezes ndo nos ajuda a agilizar tanto como
queriamos que € o facto de nds trabalharmos acima de tudo como uma rede de voluntarios
que tém um trabalho full time, trabalham 8 horas por dia, e nas suas horas vagas oferecem
aqui algum tempo para tratar do design, para tratar da gestdo das nossas redes, etc. Todo este
trabalho ¢ feito sempre com muita flexibilidade, com muita compreensao de todas as partes,
porque de facto as pessoas estdo aqui a doar a sua boa vontade e o seu tempo, e entdo ¢ tudo

assim muito flexivel.

A: Exato, mas, ja agora, pegando nessa parte, além da dificuldade em obter recursos humanos
para ajudar nestas campanhas e no planeamento, diria que ha outras limitagdes na elaboragao

destas campanhas, por exemplo o tempo, 0 orgamento?

J: Bem, o tempo esta diretamente relacionado a questdo da falta de recursos porque se
tivéssemos mais recursos na nossa equipa conseguiriamos fazer uma otimizag¢ao do nosso
tempo. Portanto, claramente, em primeiro lugar, eu diria que € uma questao de recursos
humanos, acima de tudo e depois, naturalmente, limitagdes financeiras porque nds
dependemos de financiamento, ndo ¢? Somos uma associa¢ao sem fins lucrativos, portanto,
esses de facto sdo assim... Porque ideias ndo nos faltam, vontade de trabalhar também nao,

portanto, falta-nos mao de obra e budget.

A: Pois, exato. Depois, aqui no planeamento de campanhas e projetos, vocés claramente tém
diversos publicos que querem alcangar, sejam jovens, empresas... Como € que aqui fazem

mais ou menos a adaptagdo das mensagens? Ha uma linguagem diferente, canais diferentes?
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J: Canais diferentes, sem duvida, porque para nés, quando nds estamos a divulgar o nosso
trabalho nas redes sociais, nos estamos a fazé-lo para pessoas adultas que, ou trabalham em
escolas, ou trabalham em empresas que podem ou nao estar interessadas em dar algum tipo
de apoio ao nosso projeto. E quando falamos nas escolas ai falamos diretamente para jovens e
o discurso ¢ completamente adaptado e adequado e nos estamos constantemente a tentar fazer
esse ajuste, isto €, cada sessdao que temos presencialmente nas escolas e que temos algum
feedback de um jovem ou de uma jovem nds nunca tapamos os ouvidos aquilo que ¢ dito e
que ¢ dado como feedback. Nos tentamos sempre pegar nisso € 0s n0ssos materiais, 0S N0Ss0s
materiais de comunicacao e de formacao propriamente, estao constantemente em adaptacao e
em melhoria continua. Especialmente quando falamos do publico mais jovem. De facto, eles
sao o0 nosso publico final, isto ¢, o nosso trabalho ¢ angariar fundos para conseguir trabalhar
com este publico, esse € 0 nosso objetivo principal, é na area da educacdo. Portanto, todos os
outros publicos sdo publicos de comunicagdo, porque precisamos efetivamente que estejam
do nosso lado, que conhegam a associagdo € queiram apoia-la, para nds fazermos o nosso

trabalho real, que ¢ estar na escola junto das camadas mais jovens.

A: Ja me respondeu mais ou menos a isto, mas diria que o digital tem um papel central aqui

no planeamento das campanhas, certo?
J: Sim, sim. Nao temos dinheiro para investir num outro tipo de media.

A: Agora eu queria falar um bocadinho sobre a relagcdo com parceiros. Como ¢ que aqui sao
estabelecidas e mantidas estas parcerias institucionais? E a Inspiring Girls que vai a procura?

Sao eles que vém?

J: A associacgdo ainda ¢ bastante recente. Até a data, eu estou sempre a dizer do pouco que eu
sei da associagdo que eu entrei ha poucos meses. Mas, aquilo que eu me tenho vindo a
perceber, tem sido um passa a palavra muito organico. Ainda ndo temos capacidade para estar
a fazer propriamente prospecao de mercado, ativamente, porque a verdade ¢ que os contactos
que nos tém surgido e que t€ém vindo ter connosco, tém sido mais do que suficientes para nos
colocar aqui com trabalho suficiente para conseguirmos cumprir com aquilo que sao os
objetivos da associagdo. Eu acho que sim, que mais tarde havera de chegar esse momento.
Alias, n6s acabamos por fazé-lo de uma forma um bocadinho mais simples agora com a
campanha do “Faces of Equality” que envidmos a campanha para uma base de dados mais

alargada de clientes, de parceiros, que ndo tinham trabalhado connosco até agora. Mas, no
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geral, o que acontece ¢ isso, ¢ uma marca trabalhou connosco, gostou imenso de trabalhar
connosco, comenta com uma amiga que trabalha noutra empresa, que pede uma reuniao

connosco, nds apresentamos a associagdo e tem sido muito, muito organico até agora.

A: Muito bem e, portanto, qual € que diria aqui que € o papel destas parcerias na

amplificacao da mensagem da Inspiring Girls? Tem um grande peso?

J: Sim, tem tido um grande peso, sendo que eu acho que o objetivo serd cada vez depender
menos de marcas de empresas corporativas e cada vez termos mais possibilidade de nos
dedicarmos a investimentos de candidaturas e a fundos publicos. Acho que essa sera aqui a

transicao natural, que devera demorar ainda algum tempo, mas que ¢ o que estamos a planear.

A: Eu sei que estd recentemente na equipa, mas pode dar um exemplo de uma parceria que, a

seu ver, tenha tido um impacto significativo?
J: Com empresas ou com fundos publicos? E indiferente?
A: E indiferente. Pode até dar os dois exemplos.

J: Ok. Bem, eu vou dar o exemplo da BlackRock, que ¢ um fundo de investimento que nos
permite estar agora a fazer o terceiro Clube Financeiro. E a terceira edi¢io do Clube
Financeiro que estamos a realizar e de facto temos tido um feedback fantéstico de todas as
raparigas que estdo a participar e que ja participaram em edigdes anteriores. Por um lado, a
BlackRock e a Procter & Gamble, que também nos possibilitou de criarmos e vamos agora
também para a segunda edi¢do do Clube de Autoestima, que também € outro formato que
teve uma receptividade super positiva. Isto em termos de parcerias corporativas, € depois se
calhar destacava o projeto “Girls Can Girls Do and Boys Will Fight Too”, que foi com o
financiamento da CIG. Portanto, acho que s@o assim os projetos que eu destaco mais em que

essas parcerias foram de facto.

A: Ok, muito bem. Entdo, queria agora falar um pouco da parte da monitorizagao, da
avaliacdo. Como ¢ feito o acompanhamento durante a execug@o de uma campanha? Portanto,
existem formas de avaliacdo ao longo de todo o processo, s6 no final? Feedback,

questionarios?

J: Sim, acho que para ja o que esté a ser feito sdo questionarios no final das a¢des. Sendo

que, por exemplo, aqui no da BlackRock, no Clube Financeiro, aplicamos agora um
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formulario antes do programa e que vamos aplicar também no final do programa. E isto veio
do alinhamento internacional, isto €, como o Clube Financeiro ¢ algo que a associacdo faz em
varios paises, eles ja tém definido este modelo de avaliagcdo que permite depois também
comparar os varios paises e o impacto que vai tendo ao longo do tempo nos varios paises e
nos adaptdmos esse mesmo formulario para portugués e aplicdmo-lo no inicio € vamos
aplica-lo no final, para conseguirmos medir de facto o impacto do clube. Mas acho que ¢ uma
excec¢do, no geral o que nés fazemos, especialmente quando falamos, isto € um projeto que
tem a duracdo de 5 semanas, quando falamos numa conversa inspiracional numa escola o
impacto ¢ completamente diferente e nao ¢ tdo facil de implementar um formulario antes e

um formulario depois entdo acabamos por fazer sé o final.
A: Entdo ¢ muito estes questionarios, muito ouvir o que € que os alunos dizem.

J: E o feedback durante a sessdo, que para nds é super importante, o tipo de comentarios que
fazem, as perguntas que desenvolvem, que fazem com que o proprio formato esteja sempre
em adaptacdo e depois sim os formularios descritos. O que sentimos dos formulérios, e eu sei
que a Andreia tem acesso as respostas, 0 que sentimos € que poucas... Para ja aquilo precisa
de uma grande volta, porque mesmo para os alunos, por exemplo, eu tenho um filho no
quinto ano e tiveram uma sessdo na turma dele tivemos hé4 uns dois meses e eu ja tinha visto
os formularios mas assim, tipo a correr e s6 quando foi o meu proprio filho a responder ao
formulario, o meu filho tem 10 anos, eu olhei para aquilo e achei super complicado para uma
criancga de 10 anos. E claramente nds temos que nos focar e dedicar algum tempo a refazer
estes formulérios de forma a que das duas uma, ou se crie um para criangas mais pequenas €
outro para mais crescidos. Porque isto para ele foi chinés ele ndo estava a perceber nada, eu ¢
que estive ali e eu acredito que nem todos os pais tenham o interesse, a vontade e a motivagao
para estar ali ao lado dos seus filhos a preencher o formulario. Portanto acho que os
resultados podem nao estar a sair muito crediveis porque ha este enviesamento de quem ndo
percebeu e respondeu a despachar, quem nem sequer respondeu porque percebeu que aquilo
ao fim de trés perguntas ja se tinha cansado. Enfim, sentimos que de facto hé trabalho a fazer

nessa matéria.

A: Agora queria falar um bocadinho sobre os desafios e as oportunidades na comunicagao da
igualdade de género. Portanto, quais sdo para si os principais desafios na comunicagao destes

temas junto dos varios publicos? Portanto, barreiras, resisténcias?
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J: Nos temos varios formatos de atividades que fazemos nas escolas. Quando nés vamos as
escolas com uma conversa inspiracional, em que ¢ uma mulher, uma profissional, a falar um
bocadinho sobre a sua jornada, sobre os seus obstaculos, como é que os ultrapassou, ndo se
coloca tanta questdo de género. Estamos a conseguir desconstruir involuntariamente aqui
estereotipos, do momento em que estamos ali a colocar uma mulher, por exemplo, numa
carreira na area das ciéncias. Acreditamos que essa desconstrugdo esté a ser feita de modo
mais subliminar e ai ndo sentimos que haja tantos anticorpos. Muito pelo contrario, alunos e
alunas tendem a ser receptivos a esse tipo de atividades, colocar questdes, etc. Quando
falamos mesmo em sessdes de igualdade de género, que se chamam sessdes de igualdade de
género, o caso muda de figura. E muda de figura porque hé anticorpos com o simples tema
que esta ali a ser abordado. Eles ouvem falar em igualdade de género e automaticamente, isto
falando de forma genérica naturalmente, a forma como se apresenta uma sessao desse género
j& é com alguns anticorpos como eu estava a dizer, e depois aquilo que sentimos
genericamente, € € curioso porque eu tive uma reunido com a /nspiring Girls Internacional da
semana passada e isto ¢ valido. Isto que nds sentimos cé, que no6s achdvamos que estdvamos
sozinhas, isto ¢ valido em quase todos os paises com que eu falei. Eu falei com a Italia, falei
com a Poldnia, falei com a Espanha, tive num grupo de trabalho com alguns paises, a exce¢ao
da Turquia, porque na Turquia o problema ainda € outro e ¢ mais grave, todas nos sentimos o
mesmo, que €, neste tipo de sessdes mistas, os rapazes fazem uma espécie de “carjacking” a
sessdo, dominam a sessao, colocam questoes, tentam desconversar, tentam levar a conversa
para outros lados, enquanto as raparigas tendencialmente estio na fila de tras, a abanar s6 a
cabeca, sem terem capacidade de colocar o dedo no ar e falar um bocadinho, nem para
dizerem que concordam, nem para dizerem que discordam. Portanto, eles tomam conta da
sessdo. Isto genericamente € o que sentimos. E tomam conta da sessdo no sentido de quase de
sabotagem, digamos assim. Estamos a falar de igualdade de género e de repente fazem
perguntas meio desconexas tipo: “entdo e se eu agora quiser ser um cavalo?”’, quando nos
nem sequer estamos a falar de identidade de género, nem tao pouco de perto. Portanto, ha
aqui uma grande tentativa de boicote a estes temas, por um lado. Por outro lado, sentimos que
ha um grupo de jovens e ja bastante mais progressistas, que eles proprios depois entram em...
quase que nos ndo precisamos estar ali, porque os proprios jovens entre si entram entdo neste
dialogo. Quem me dera que fosse um didlogo pacifico, nem sempre. Mas o mais engragado
que eu tenho constatado € que, mesmo o contraponto para esta narrativa, ¢ também feita por
rapazes. Rapazes com uma mente mais aberta, mas com capacidade de enfrentar entdo os

outros rapazes nestes discursos mais misoginos e machistas. Mas de facto hé esta polarizacao,
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ha uma necessidade de afirmacao aqui de uma determinada corrente que se estd a ver
representada e cada vez mais legitimada e ha, por outro lado, também, infelizmente, aqui
outra narrativa que tenta combater isso, mas que claramente estd a perder forca. Portanto, o
que nos sentimos ¢, nos precisamos urgentemente de tentar perceber mais sobre o que se esta
a passar, especialmente no digital, especialmente n6s que nao somos, eu ndo sou nativa
digital, sou de outra geragdo, sou millennial das mais velhas, portanto, apesar de ter assistido
ao aparecimento de tudo isto, ¢ importante, mais do que nunca, estarmos a par do que ¢ que
se estd a passar, quem sdo as red pills, quem sdo os incels, quais sdo estas novas formas de
misoginia online. E cada vez mais urgente nds proprias estarmos munidas de ferramentas
para lidarmos com esse tipo de 6dio contra as mulheres e de violéncia contra as mulheres e
ainda ndo estamos. Temos muita curiosidade, temos muita vontade, mas sentimos
necessidade de nos educarmos mais nesse sentido para podermos também sermos mais
eficazes na forma como chegamos aos jovens , e que atualmente sentimos que ndo estamos a

conseguir fazé-lo de forma eficaz.
A: Concordo plenamente com o que disse.

J: E a outra dificuldade também € o facto de as escolas estarem meio que a fechar as portas a
tudo o que sdo estes temas e agora, face aos desenvolvimentos de ontem, ndo vai ficar
melhor, seguramente. E o facto de estarmos a tirar das escolas os guias LGBT, todas as
questdes que possam levar estes temas de cidadania e direitos humanos as escolas estarem a
ser lentamente apagados, ndo vai tornar este trabalho mais facil e vai-nos afastar mais do
nosso objetivo. Portanto, ¢ mesmo importante percebermos como ¢ que conseguimos chegar

as jovens e aos jovens face a esta realidade.

A: Que iniciativas aqui ou campanhas que a Inspiring Girls fez, acredita que tiveram um
maior impacto aqui na transformagao das percepgoes sociais € porqué? Portanto, seja porque

se viu um aumento de pedidos de sessdes ou convites, partilhas, feedback?
J: Qual ¢ que eu acho que teve mais impacto, ¢ isso?
A: Sim, sim.

J: Bem, eu vou ter que dizer os clubes, porque de facto ¢ aquilo que eu tenho tido um
feedback mais consistente. E eu acredito que ¢ pelo facto do clube ndo ser uma coisa one

shot, o clube ndo comega e acaba no mesmo dia, na hora seguinte, ¢ uma coisa que se
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prolonga pelo tempo e eu acho que faz diferenga este tipo de projetos em que nds
acompanhamos um grupo de jovens durante mais do que uma hora, durante algumas semanas
em que de um modulo para o outro ha ali tempo para digerir, para pensar um bocadinho na
informagdo, para comentar na semana seguinte, acho que faz toda a diferenca na nossa
atuacdo. Portanto, diria que estes dois projetos por ter esta caracteristica, por serem mais

prolongados no tempo.

A: Pronto, agora um bocadinho sobre, finalmente, o futuro da Inspiring Girls. Portanto, como
¢ que imagina o crescimento da Inspiring Girls nos préximos anos, do ponto de vista da

comunicacdo? Ou seja, o que € que gostavam de apostar mais?

J: Bem, eu confesso que ainda ndo tive muito tempo para pensar nisso, no futuro, porque
como somos poucas € ha pouco tempo, nds estamos quase sempre a tentar que as bolas ndo
caiam ao chao e ¢ uma gestao mais feita do imediato. E ndo houve ainda muito tempo para a
estratégia. Alids, nds estamos a espera agora que as aulas terminem para nos podermos
finalmente focar nessa parte mais estratégica da associacdo. Mas o que € que eu diria? Eu
diria que cada vez mais, como eu também ja disse ha pouco, focarmos em projetos
financiados que nos possibilitem de mantermos aquilo que nos ja fazemos atualmente, as
conversas, os speed networking, etc, mas que nos dé aqui a possibilidade de criarmos projetos
especificos para ir ao encontro de questdes especificas. Por exemplo, nds temos agora o
projeto da “HeadStart” do Erasmus +”, que € para combater o viés de género nas questdes de
inteligéncia artificial. E um projeto que é super interessante e que estamos a gostar imenso de
fazer parte, porque 14 estd, esta a tentar suprimir uma necessidade especifica numa area
concreta e estes projetos especiais permitem-nos fazer isso, ou criar mais projetos na area da
democracia paritaria, por exemplo, sabemos que agora € um tema e € super necessario.
Portanto eu diria que, mantendo aquilo que ¢ a base do nosso trabalho, que sao as idas as
escolas para as conversas inspiracionais e para o speed networking, aquilo que nos
ambicionamos ¢ continuarmos a fazer projetos especiais que nos permitam ir a publicos
diferentes, ir a regides diferentes, descentralizarmos cada vez mais o nosso trabalho que
acaba por ainda ser muito centralizado na grande Lisboa, e quem sabe abragar mais projetos

internacionais de Erasmus e por ai.

A: Esta ¢ uma curiosidade minha, o TikTok, por exemplo, ¢ muito famoso entre os mais

jovens alguma vez consideraram no futuro inserir isso?
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J: No6s nem do Instagram conseguimos dar conta.
A: Pois é, outra vez recursos, nao &?

J: Exato, pusemos agora duas novas voluntarias na nossa equipa de redes, mas 14 esta
trabalham full time, isto ¢ uma coisa de horas vagas, portanto. Estamos a tentar primeiro
garantir que o basico esta feito e direitinho € em condig¢des, mas sim, sabemos que de facto os
jovens nao estdo so ali, ou a maior parte ja nem sequer estao, podem ja nem sequer estar ali,
nio sei bem os nameros atualmente, mas também 14 estd, como nos nas redes sociais, 0 N0Sso
publico principal ndo sdo jovens, sdo escolas, professores, empresas. Nao tem sido urgente.
Mas ¢ uma preocupagdo que temos e ¢ algo que estd na calha, mas que ainda nao
conseguimos. Até porque iamos ter que ter uma linguagem diferente, uma linguagem mais
proxima. A nossa linguagem no Instagram ¢ muito institucional, porque 14 estd para empresas
e para escolas e para professores, € iamos ter que ter aqui uma pessoa possivelmente focada

nesse registo e ainda nao.

A: Claro, faz todo o sentido. Pronto, a ndo ser que queira adicionar mais alguma coisa a nossa

conversa, acho que esta tudo.
J: Da minha parte também. Resta-me desejar-lhe um bom trabalho.

A: Obrigada, igualmente.

Apéndice 8 - Entrevista: Inés Veiga - Vice-Presidente e Responsavel da Comunicacio na

IGP

Andreia (A): Primeiramente, umas questdes simples. Se me pudesses dizer qual € o teu nome

e que cargo desempenhas?

Inés (I): Ok, entdo, Inés Veiga, neste momento sou Vice-Presidente da Inspiring Girls e

também responsavel de Comunicacao da associacao.
(A): E ha quanto tempo trabalhas com a Inspiring?

(I): Desde o inicio, portanto, ja 14 vao, nds temos aqui 4 anos, 3 anos, perdi-me agora nas

contas. Mas € desde mesmo do inicio.
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(A): Muito bem. Agora queria falar um bocadinho da parte da comunicagao estratégica da
Inspiring Girls, portanto, na tua visao, qual ¢ o papel da comunicagao na estratégia toda da

Inspiring Girls?

(I): Eu acho que sim, a comunicagdo aqui tem um papel fundamental, ndo s6 do ponto de
vista mais institucional, de funcionamento da associa¢do, para angariarmos voluntarias, para
angariarmos pessoas que queiram receber as nossas sessoes, para ter, por exemplo, contacto
com potenciais parceiros, mas também tem aqui um papel importante ao nivel daquilo que ¢ a
informacgao sobre tematicas de igualdade de género. Portanto, diria que tem aqui estas duas
vertentes, € até uma terceira que eu acho que ¢ importante, pelo menos nds, quando fazemos
isto, temos atencao especial a parte da comunicagao, que €, por exemplo, quando fazemos
candidaturas a projetos de financiamento. Portanto, existe de facto aqui estas trés
componentes, a parte de projetos de financiamento, a parte de posicionamento da associagao,
tal e qual como se fosse uma empresa € na parte também da sensibilizagdo para temas sobre a
igualdade de género, portanto ¢ uma func¢do essencial temos pena de ainda ndo ser muito
profissionalizada porque s6 temos neste momento duas pessoas que estdo com contrato de
trabalho, o resto ¢ voluntariado e portanto temos aqui algumas limitacdes de tempo e recursos
humanos, mas tentamos fazé-lo assim, temos um bocadinho este mindset, acho que todas as

ONGs, pelo menos, tentam fazé-lo o melhor que podem.

(A): Claro. E para a comunicacao aqui, existem documentos orientadores, como um plano de

comunicacao anual, uma linha editorial?

(I): Sim, nos fazemos um plano, ¢ uma mistura entre plano de a¢cdo do ano, da associagdo e
que também tem a componente da comunicacdo. da associagdo e que também tem
componente da comunicagdo. Portanto, sim, isso existe. Depois a nivel do alinhamento, bem,
nao existe, ndo existe nada formal. Portanto, ainda ha pouco tempo integramos duas pessoas
voluntarias para a area da comunicag¢do. E, portanto, ¢ uma coisa um bocadinho mais verbal,
mas neste momento ndo existe. Portanto, ndo temos esses documentos. Temos €, ou seja,
como nds somos uma associagdo que esta presente em varios paises, existem documentos do
head office, da casa-mae, para todas as Inspiring Girls espalhadas pelo mundo, com
orientacdes a nivel visual, utilizacdo do log6tipo, portanto, apresentacdes. Portanto, temos
algumas coisas, mas que sdo fornecidas pelo head office. Esta parte existe, s6 para garantir

alguma minima coeréncia entre todas.
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(A): Entdo, além destes ja mencionados documentos orientadores, como € que garantem a
coeréncia, a consisténcia e o alinhamento da comunicagao em todos os canais? Ou seja, t€ém

ferramentas de gestdo, fazem revisao?

(I): Nos trabalhamos com o Notion como aqui gestor de projeto e também de conteudos,
neste caso particular das redes sociais que € assim o que € mais regular, e portanto o que
acontece tipicamente ¢ que ha um pedido de alguém, seja da Joana, seja meu, seja o que for, €
colocado no Notion ou seja um mini briefing e depois a equipa de comunicacao responde esse
briefing com, por exemplo, pode ser por exemplo, uma ideia de um post e depois a designer
vai 14, pega na informagao e transforma isso em visual ou seja, ou copy e depois 1sso €
sempre validado, pelo menos ou por mim ou pela Joana Lobo. Portanto, ¢ assim que
funciona. Ou seja, tentamos que exista esse processo de validagdo. Quando falamos em coisas

que envolvem parceiros, tem também que passar pela aprovagdo dos parceiros, sempre.

(A): Quais sdo os objetivos estratégicos da comunicacdo da associagdo e como se articulam

com os valores da organizacao?

(I): Sim, ¢ muito isso, por um lado obviamente que ha um interesse em, portanto se nos
queremos chegar a mais jovens temos que chegar as escolas, portanto queremos chegar as
escolas, queremos chegar a voluntarias, queremos chegar a parceiros, ndo s6 para aqui nem
falamos so de apoio monetario, mas também para potenciais projetos de parceria como nos
temos por exemplo o Clube Financeiro que ¢ feito em parceria com a BlackRock, portanto
procuramos também parceiros com 0s quais conseguimos criar algumas sinergias para por em
pratica alguns projetos que temos na cabeca e sem divida a questdo do tema da igualdade de
género e também do empoderamento feminino, portanto ¢ algo que nos para a nossa

comunidade tentamos sempre passar.

(A): Agora queria falar um bocadinho sobre a estrutura da Inspiring Girls e processos de
comunicac¢do. Se me pudesses dizer como € que estd organizada a equipa de comunicacao,
portanto, que fungdes existem, como € que ¢ feita a coordenacdo, como € que se trabalha com

pessoas em regime de voluntariado?

(I): Portanto, a Joana Costa ¢ Presidente. Eu, Vice-Presidente, estou em regime de
voluntariado e neste momento também temos a Joana Lobo, que ¢ a pessoa que esta no lugar
da Joana, mas também faz imensas coisas. Portanto, faz projetos de financiamento, como vai

as escolas, como fala com parceiros, como vai a conferéncias, portanto, assim, eu acho que
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aqui a questao das ONGs, principalmente aquelas que ainda tém uma dimensao mais
pequena, ¢ mesmo a questao de defini¢do clara das responsabilidades, porque de repente,
acabamos por fazer tudo. Relativamente a comunicacao especifica entre si, neste momento
existo eu, depois temos mais trés pessoas que estdo em voluntariado também e podemos
considerar especialistas de comunicacao e estdo mais alocadas a parte das redes sociais,
portanto Instagram, Facebook, LinkedIn, também YouTube, também temos conteudos la. E
depois temos uma designer que trabalha connosco também, em regime de voluntariado, e
portanto nds trabalhamos muito em equipa neste sentido. Nem te posso dizer que exista assim
uma hierarquia, ok as coisas tém que passar por mim para validacao, mas ¢ s6 porque
também se calhar estou aqui ha mais tempo e tenho mais histérico. E depois pela Joana
algumas questdes mais técnicas do género: “Ah, mas este parceiro podemos escrever ndo sei
0 qué, ou o parceiro ndo quero, ndo sei”. Pronto, portanto, mas ¢ assim, nos fazemos de tudo
um pouco. Depois temos também a Leonor, que ¢ uma voluntéria. Ela trabalha em design
também, entdo imagina, o trabalho dela normalmente ¢ até um trabalho mais de
acompanhamento de escolas e faz a ligagdo da Inspiring com as escolas e com os voluntarios,
portanto vamos supor que hd uma escola em Almada que quer fazer uma a¢ao connosco e
quer especificamente em tecnologia. Ali a Leonor vai a nossa base de dados, contacta as
voluntarias percebe se € possivel ou se ndo e depois acompanha as sessdes. Ja tivemos
pessoas da equipa de comunicacao também a acompanhar as sessoes. Portanto, depois a
Leonor também ja fez, por exemplo, um e-book de igualdade de género. Como ¢ designer, a
nossa designer ndo estava disponivel, porque 14 estd, somos todas voluntérias, portanto isto
exige aqui alguma coordenagdo nesse sentido. Depois também temos uma pessoa que € a
Mobnica, que ela por acaso também ¢ da drea da comunicagdo, mas até funciona mais quase
como uma, as vezes ¢ quase uma consultora sénior nossa, que faz também, principalmente na
parte de relagdo com os media, ¢ uma pessoa também com muitos contatos até a nivel de
governo, instituigdes publicas, portanto, também vai-nos ajudando aqui a nivel mais até de
posicionamento ou de criagdo de novas relacdes com alguns stakeholders que nos interessam.
Mas pronto, ¢ tudo em regime de voluntariado, acho que nao me esqueci de ninguém. Depois,
pronto, temos também a Joana, que ¢ outra Joana, sdo muitas Joanas, que tem o cargo de...
Ou seja, ela € uma pessoa na equipa que se calhar acompanha mais as questdes de... P4,
imagina, ela ¢ uma pessoa da area comercial, ajuda-nos nas questdes de pagamentos, coisas
do dia-a-dia, decisdes, porque também eu, ela e a outra Joana somos da dire¢do, mas nao tem

aqui tanta influéncia na parte da comunicagdo. Eu acho que ndo esqueci de mais ninguém.
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(A): Pronto, a minha préxima pergunta era como ¢ que planeiam aqui, calendarizam as

vossas a¢des de comunicagdo, os projetos, as campanhas? Ha algo mais prioritario?

(I): Sim, ou seja, nds temos aquelas coisas mais do dia-a-dia, que € do género, hd uma sessao
numa escola, stories no Instagram, hd uma conferéncia onde a Joana vai falar quando
colocamos, depois fazemos logo um post. Temos assim coisas mais do dia-a-dia. Depois ha
coisas mais fixas em calendario, quando estamos a falar de projetos especificos, por exemplo,
estd agora a decorrer o Clube Financeiro. Neste momento ¢ uma sessdo por semana, portanto
sabemos que isso vai sair, depois ¢ preciso fazer um post ou uma story, depois € preciso fazer
um post final em que agradecemos a toda a gente, depois precisamos de por um video.
Normalmente nés em video e fotografia até contratamos freelancers, depois temos que poOr e
partilhar com o parceiro. Depois o que ¢ que nds incluimos também no nosso planeamento de
coisas relacionadas com efemérides, por exemplo, o dia internacional da rapariga, o dia do
voluntério etc, também incluimos. Depois consoante os projetos estamos a ter alguns, temos
algumas obrigacdes em publicar com alguma frequéncia e esses pedidos normalmente vém
sempre de quem esta mais do lado operacional, estes projetos, que € neste caso a Joana Costa
e a Joana Lobo, ¢ que fazem esses pedidos. Elas passam-nos também o calendério das sessoes
nas escolas, olha, vao haver estas sessdes, no dia tal, a hora tal, ndo sei o qué. Portanto,
tentamos ao maximo antecipar as questdes. Depois temos coisas mais pontuais, tipo a
campanha que tivemos ha pouco tempo “Faces of Equality”, em que langdmos um conjunto
de t-shirts, portanto isso foi uma campanha isolada. Portanto, ¢ um bocadinho assim, gostava
que tivéssemos mais tempo para pensar nas coisas, por exemplo, houve uma altura em que
até partilhavamos bastante, por exemplo, dados de estudos que iam saindo sobre a igualdade
de género, o que ¢ que isso implica? Implica que alguém leia os estudos e recolha a
informacao principal. Isto esta muito tudo dependente também da disponibilidade das
pessoas, enquanto voluntarias, portanto, temos sempre esse constrangimento. E pronto, ndo
sei se a gente fez essa pergunta, mas pode ser interessante. Temos uma agéncia, que ¢ a
Canela, que nos proporciona algumas horas pro-bono, e, portanto, quando queremos por
algum tema na agenda, por exemplo, aquela questao das t-shirts, eles tratam do press release,
ainda que depois tenha que ser validado por nos e tudo mais, e, portanto, tem algum apoio
nesse sentido, na divulgagdo do Clube Financeiro, do Clube de Autoestima, portanto, fazer
essa parte mais, se calhar, mais de Media Relations, que ¢ sempre mais facil de fazer com

uma ageéncia.
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(A): Agora vou perguntar um pouco sobre as relagdes com os parceiros. Como € que sao
estabelecidas e mantidas estas parcerias? Costumam abordar os parceiros? Sao eles que

procuram?

(I): Como te estava a dizer, por exemplo, a outra Joana, a Joana Gongalves, que também ¢ da
dire¢do, também ajuda muito nessa parte, porque ela como tem um background comercial,
basicamente nés temos uma estrutura de parceria, ou seja, isto depende muito. O que ¢ que
acontece? As associagdes sem fins lucrativos, tém alguns problemas com a questao dos
parceiros, porque hd muitos deles que imagina, ah, “nds damo-vos tipo mil euros e vocés
fazem isto, isto, isto, isto”, e de repente quer dizer, nao da, ok, nds somos uma associagao
sem fins lucrativos, mas as coisas custam dinheiro, temos pessoas que custam um
determinado tempo por hora, portanto, acho que as vezes ha uma certa confusao por parte das
empresas com esta relagdo com as ONG. Acho que, por exemplo, no inicio éramos muito
ingénuas. Entdo, tipo, “ah, mas ¢ a empresa ndo sei o qué, estd-nos a dar. Ah, isto pode ser
bom, porque ¢ um primeiro contato”. S6 que depois o que ¢ que acontecia? Nos tinhamos
imenso trabalho, trabalhavamos imenso e depois quase que sentiamos que podia haver um
certo aproveitamento. Ateng¢do, isto € um, exemplo, ndo sdo todas. Depois o que € que
acontece? Tivemos empresas que desde o inicio, por exemplo o caso da Procter & Gamble
que € um parceiro ja bastante antigo nosso, ou seja, que nos foi apoiando com coisas pontuais
trabalha connosco em projetos especificos portanto ha uma relagdo ja muito longa e portanto
nods ja temos uma relacdo muito proxima com eles, eles sabem o que contar, portanto sabem
que, claro que nds sabemos depois temos que fazer posts no Instagram, posts no LinkedIn,
comunicar a parceria, ter o logo no website e tudo mais, mas ¢ uma relacdo que nds sentimos
que podemos propor ideias. Depois hé parceiros que nos contactam, do género aconteceu, por
exemplo, hd pouco tempo com a NOS nos contactou por causa do... Eles foram fazer
basicamente uma campanha com a Mariana Bossy e com a Mafalda Creative. Depois
acabaram por nos envolver e nés demos apoio na construcao de uma landing page com
conteudo sobre mulheres na tecnologia. Depois organizdmos o NOS Tech Day, mas nesse
caso foi uma coisa proposta por eles. Portanto, isto depende muito. Depois temos empresas
que ouvem falar de nds e que gostavam que nds fossemos dar, por exemplo, uma formacao
em igualdade de género ou que féssemos fazer uma ac¢do de angariagdo de voluntérios, que
nos também fazemos em empresas e depois acaba por surgir uma relagdo e outras ideias.
Depois temos parceiros que vém até do internacional, como tipo a BlackRock, por exemplo.

Portanto, depende muito. E os formatos também dependem. Também temos empresas que
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chegam ao pé de nos e dizem:” olha, queremos doar, fazer um donativo”, ndo sei, de um
valor qualquer e ndo pedem nada em troca. Outras tém interesse em que seja uma coisa mais
longa e que se criem estes tais projetos, clubes ou outras coisas mais que até vém do lado
deles e estdo alinhadas, por exemplo, com a estratégia de responsabilidade social corporativa.
Portanto, depende bastante daquilo que o parceiro também quer e portanto eles chegam até

nos ou nds chegamos até eles de varias formas.

(A): Portanto, dirias aqui que estas parcerias tém um papel imenso na amplificagdo da

mensagem da Inspiring Girls.

(I): Exato, tém um papel fundamental ndo s6 em termos de sustentabilidade do nosso projeto,
porque normalmente ha um donativo associado, ou entdo em termos de exposi¢cdo de marca,
por exemplo, no caso da nos, conseguimos chegar a um publico que ndo conseguiriamos de
outra forma, portanto, neste caso, quando houve a associagdo com a Mariana Bossy e com a
Mafalda Creative, obviamente, isso permite-nos chegar a miildos muito mais novos, que se
calhar nunca tinhamos ido as escolas deles. Portanto, os parceiros t€m aqui um papel
fundamental de apoio ndo so institucional, também obviamente monetario, e também porque
depois nos permitem angariar novas voluntarias, ou depois € um bocado aquela coisa de, por
exemplo, vamos a Procter & Gamble fazer uma agao qualquer com as colaboradoras delas.
Depois ha uma que diz, “ah, eu gostava que fossem as escolas da minha filha”, portanto,
depois aquilo multiplica-se, portanto, amplifica muito, mesmo, a mensagem e depois tem um
bocado eu acho, talvez algum efeito domino, porque uma marca vé aquilo portanto, depois, se
calhar também tem interesse em falar connosco e, portanto, € interessante. Agora, ¢ uma
coisa que eu acho que as ONGs tém sempre que gerir muito bem para depois também ndo
sairem prejudicadas, para também ser uma relagdo equilibrada para os dois lados e positiva.

Mas sim, os parceiros t€m mesmo um papel mesmo importante.

(A): Agora queria perguntar sobre a agéncia Canela. Como € que funciona aqui exatamente

esta colaborag@o? Que tipo de apoio ¢ que a agéncia fornece?

(I): Dao-nos apoio na questao de uma coisa muito pratica como os press releases,
eventualmente com outras oportunidades para ir a algum tipo de formato de podcast ou por-
nos em contato com algum meio de comunica¢do ou quando temos um evento conseguem
falar com alguns stakeholders chave para aquilo ser um bocadinho mais amplificado e pronto

eles também se identificam muito com o nosso projeto, isso também ¢ interessante € temos
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tido uma relacao bastante positiva com eles, mas ¢ maioritariamente media relations o apoio

que eles dao.

(A): Entao quem faz a media relations € s6 a agéncia Canela, a Inspiring Girls nao faz tanto

1SS0.

(I): Sim, ou seja, como eles t€ém os contactos dos media, dos jornalistas, sdo eles que
difundem a mensagem. No caso dos press releases, sdo sempre validados por nos, portanto,
quando eles passam a base, nds depois acabamos sempre por validar e por alterar algumas

coisas, portanto, sim, passa mais por eles essa parte.
(A): Claro. E para ti aqui, qual ¢ a importancia desta relagdo com os media?

(I): Olha, eu acho que ¢ importante, porque, na verdade, nés sabemos também que
trabalhamos um tema que esta muito na agenda mediatica, portanto, esta questao da
igualdade de género, igualdade a oportunidades, desconstru¢do de estereétipos. E se calhar se
nds ndo tivéssemos aqui um apoio mais formal, neste caso uma agéncia de comunicacao,
pelos nossos meios poderia ser um bocadinho mais dificil. Ou entdo, o que ¢ que acontece?
Muitas vezes os parceiros com quem temos trabalhado também tém as suas agéncias de
comunicacao e também nos ajudam nessa parte, mas se calhar quando sdo projetos s6 nossos
¢ mais dificil. Se ndo existisse aqui este apoio da Canela seria dificil ter o alcance que temos

tido, acho que tem corrido bem, ja conseguimos algumas coisas interessantes.

(A): Muito bem. Agora queria falar um bocadinho sobre a parte das redes sociais e da
comunicacao digital. Portanto, quais sdo os principais canais de comunicagao utilizados pela
Inspiring Girls, quer digitais, quer presenciais, e para que publicos em especifico cada um se

destina?

(I): Olha, a nivel digital, nés pronto, eu disse que temos Facebook, mas aquilo basicamente ¢
uma pagina um bocado “morta”, a rede também estd um bocadinho “morta” e portanto nds
investimos muito mais, quase tudo, no Instagram e no LinkedIn a nivel digital. O LinkedIn
mais do ponto de vista corporativo, portanto do ponto de vista institucional, para chegar a
parceiros, para voluntarias, para empresas, portanto falamos muito dos projetos que temos
com outras empresas ou até por exemplo tivemos agora um projeto que estd integrado no
Erasmus +, que ¢ internacional, portanto também partilhdmos sobre isso. E assim mais de

posicionamento institucional para tentarmos que mais pessoas conhe¢am o nosso trabalho e
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mais uma vez também chegar as voluntarias. Depois o Instagram ¢ interessante porque nds se
calhar inicialmente achavamos que o Instagram, seria para, portanto, eu falo mesmo no
inicio, quando cridmos a pagina, seria mais para chegar as raparigas, neste caso. Mas
percebemos que, no inicio, a nossa comunidade era, maioritariamente, portanto, mulheres que
queriam ser nossas voluntarias e que queriam apoiar o nosso projeto e tudo mais. Acho que

agora ja temos ali uma camada jovem, mais jovem, mas ¢, maioritariamente, mulheres.
(A): E também os pais, se calhar, ndo é?

(I): Exatamente. E também potenciais voluntérias ou pessoas que, por exemplo, trabalham
em escolas e que podem ter interesse em levar-nos 1a, portanto mas sao maioritariamente
mulheres. Portanto, ¢ uma pagina muito para ndés mostrarmos o nosso trabalho, o que ¢ que
fazemos nas escolas, para chamar a atengdo em temas relativos a desconstrucao de
esteredtipos de género e igualdade de género e assim a nossa rede mais didria e que
utilizamos mais e na qual diversificamos mais contetidos. Depois temos também a pagina do
Youtube que neste momento serve mais como repositorio de alguns videos que estamos
fazendo e que também servem como um bocado de registo de memoria fotografica e em vivo
daquilo que fizemos. Depois temos também o nosso website, que na verdade estd em
processo de remodelacdo e que também € uma porta importante, principalmente para a parte

das empresas. E basicamente € isso. Nao sei se queres que aprofunde mais disto.
(A): Presencialmente, sdo as sessoes?

(I): Sim, sdo as sessdes em escolas, eventos que fazemos, participagdes em conferéncias.
Ainda funciona muito, por exemplo, quando contactamos com alunas, tentar entregar algum
material fisico para algum projeto, algum folheto, alguma brochura sobre o projeto. E sim,
basicamente ¢ isso. Depois € as nossas presengas em varios foruns, seja em empresas, seja em

escolas, em conferéncias, falks, portanto, depende muito.

(A): Portanto, aqui voltando as redes sociais, as mais relevantes entdo para a Inspiring Girls

sdo o LinkedIn e o Instagram, certo?
(I): Certo.

(A): E aqui, que tipo de contetidos ¢ que achas que geram maior interag@o e envolvimento

com os publicos? Podcasts, videos, posts informativos?
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(I): Comegamos a perceber que de facto o video acaba por gerar aqui bons resultados,
portanto nem a nivel de contetdo, se calhar mais de formato, gera bons resultados. A questao
da parte informativa também, mas acho que mais quando esta associada a algum dia, as tais
efemérides. Depois ha coisas que acontecem que se calhar ndo estdvamos bem a espera, por
exemplo, a campanha do “Faces of Equality” correu muito bem, por dois motivos, acho que
as pessoas primeiro gostaram das z-shirt se também gostaram do facto de a equipa aparecer,
portanto acho que isso acabou por ser interessante. La estd, os reels funcionam bem, o que ¢
que acaba por funcionar bem? Tudo o que tem a ver com novidades, por exemplo, a tal
campanha da NOS que ¢ que resulta. Portanto vai variando um bocadinho nds também
fizemos, por exemplo, uma coisa na altura dos Jogos Olimpicos em que partilhamos alguns
contetidos sobre mulheres portuguesas que estavam a participar, a campanha chamava-se
“Passa a Chama”. Tudo o que sdo contetidos sobre, por exemplo, eventos organizados por
nos, no Dia da Mulher que foi neste caso com um parceiro ou mesmo 0s posts relativos aos
clubes financeiros e da autoestima resultam também, portanto vai dependendo. Acho que
tudo o que € contetdos onde aparecem pessoas, acho que isto € um bocadinho uma tendéncia
de todas no digital. Tudo o que tem contetdo mais humanizado acaba por correr bem, mas

acho que as pessoas gostam de saber os eventos em que nos participamos e tudo mais.
(A): Claro. E entdo, e aqui? Existem desafios especificos ou dificuldades na gestao das redes?

(I): Existem, tem a ver com o tempo. Porque nds até somos uma equipa que tem algumas
voluntarias, mas acaba por ser dificil ndo ter uma pessoa alocada a redes a full-time, com
contrato de trabalho. Também, por exemplo, uma coisa € fazeres um post em que falas com
umas fotografias, de uma sessao que fizeste ou de uma conferéncia. Outra coisa € os tais
conteudos que sdo mais relacionados com os temas que nos atuamos. Tem algum grau de
exigeéncia porque tens de ler, tens de preparar, tens de perceber o que ¢ que € interessante,
tens de ter também algum cuidado na forma como abordas estes temas, que sdo temas
também algo sensiveis para as pessoas. Portanto, depois a associag@o cresceu muito, eu acho,
muito rapido e portanto fazemos 50 mil coisas e, portanto, ndo temos tempo suficiente, eu
acho, para preparar. Ou seja, gostava que antecipassemos algumas questdes, em vez de ter
posts que, pronto, inevitavelmente, sdo feitos no dia e publicados no dia, porque ¢ quando
conseguimos. Acho que ha muitos conteudos que podiam ser potenciados de outra forma se
houvesse esse fator tempo. Eu acho que ¢ uma dor comum a muitas ONGs, esta questao de

teres voluntarias e ndo podes de repente exigir a pessoa “olha, preciso de um post a sair as 3
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da tarde”, porque a pessoa esté a trabalhar, nao ¢? Portanto, ¢ assim uma ginastica dificil.

Mas pronto, acho que € mesmo o desafio principal.

(A): Agora queria falar um pouco sobre agoes e taticas de comunicagao. Podias dar-me
exemplos de agdes de comunicagdo da Inspiring Girls que consideres que sdo particularmente

eficazes?

(I): Eu acho que, eu vejo pelo menos as sessdes na escola como uma agdo de comunicagao,
ou seja, esse € 0 N0sso core, ¢ para isso que a Inspiring Girls existe, vai a escolas dar sessoes
com voluntarias que dedicam parte do seu tempo para falar da sua carreira e dar o seu
exemplo. Eu acho que isso ¢ muito forte porque, e isso estd em varios conteidos das nossas
redes e do nosso site, que €, neste caso as raparigas, s6 podem ser aquilo que conseguem ver
e portanto, se uma rapariga quer ser jogadora de futebol e nunca teve contacto com uma
jogadora de futebol, se calhar ndo vai pensar muito sobre isso; ou se uma rapariga gostava de
ser engenheira informdtica, mas nunca conheceu uma e em casa e na escola dizem-lhe que
isso ¢ uma profissdo de rapaz, essa rapariga nunca vai sonhar muito com isso. Portanto, acho
que aqui a questdo das escolas € muito forte em termos daquilo que € o propdsito da Inspiring
Girls, acho que € uma acao de comunicagao e portanto acho que ¢ relevante. O mesmo com
os clubes, neste caso fizemos o Clube Financeiro e o Clube da Autoestima porque dao-nos
oportunidade, basicamente, sdo clubes que nds organizamos em conjunto com parceiros, as
raparigas inscrevem-se, € gratuito, portanto ¢ financiado pelo parceiro, € t€ém ali um conjunto
de aulas/sessdes sobre aquele tema. Portanto, 14 esta, as que conseguimos aos bocadinhos
mudar algumas perspetivas de futuro dessas raparigas. Portanto, aqui falando daquilo que ¢ o
core e o proposito de existir da associagdo, acho que isso ¢ fundamental. Portanto, quanto
mais escolas nds formos, quantas mais raparigas impactarmos, melhor. Depois, outras coisas
que nods fazemos, por exemplo, no digital até¢ ha uma campanha que ¢ global das Inspiring
Girls, que ¢ “This Little Girl Is Me”, em que basicamente a ideia ¢ mostrar as pessoas, por
exemplo, a rapariga que eu era, sonhava isto ou aquilo, e na rapariga que me tornei e portanto
0 que ¢ que nos diriamos aquela rapariga, aqui numa onda mais inspiracional. Depois, acho
que € muito importante quando conseguimos organizar por exemplo um painel de discussao,
por exemplo isso € muito pedido no Dia da Mulher “precisamos de uma discussdo sobre o dia
da mulher e queremos uma futebolista, uma comentadora desportiva...”. Pronto, eu acho que
¢ muito interessante essas agoes em que nos conseguimos reunir mulheres de diferentes areas

de atividade, diferentes profissoes, diferentes backgrounds, e elas conseguem passar o seu
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testemunho para varios jovens, acho que isso € muito interessante. Depois mais coisas que
nos fizemos, fizemos a campanha do “Faces of Equality” que foi um teste para nos para
perceber como € que respondiam as pessoas. Eu acho que, 14 estd, nos ndo estivamos a espera
de grandes resultados falando em termos monetarios, de vender ¢-shirts, mas acho que
resultou em termos de brand awareness ¢ de conseguirmos chegar a algumas pessoas € isso
foi interessante. Depois, por exemplo, tivemos um projeto que até foi financiado que € o
“Roadshow pela Igualdade de Género” e fomos a varias localidades com sessdes sobre a
igualdade de género, portanto, para tentarmos descentralizar um bocadinho de Lisboa. E um
objetivo da associagdo, alargar cada vez mais o impacto que temos. Fazemos conferéncias,
workshops. Por exemplo, tivemos um evento que também foi muito interessante, ja foi em
2023 que era o “Inspiring Stories”. Aquilo era em Almada num auditorio, portanto, aqui a
questdo dos parceiros também ¢ importante. A Camara Municipal de Almada ¢ um parceiro
nosso fundamental neste tipo de coisas: fornecer espaco, ajudar-nos a contactar com escolas.
Portanto, tivemos 14 muitos alunos, tivemos pessoas de multiplas areas. Por exemplo, tivemos
conversas com a moderagdo da Margarida Vaqueiro Lopes em que o painel tinha a CEO da
Procter & Gamble, a Diana Gomes, ex-Presidente da Comissdo de Atletas Olimpicos, a Isabel
Moreira que ¢ uma empreendedora, a Inés Bento que ¢ uma cientista. Depois tinhamos talks,
ao mesmo tempo em /ive uma street artist Pitanga a fazer uma pega. Portanto, isso foi muito
importante para a associacao, 14 esta, conseguimos envolver parceiros, conseguimos envolver
também Governo, pois tivemos também presente a Presidente da CIG (Comissdo para a

Igualdade de Género), tivemos os alunos, professores...

(A): Portanto, dirias aqui que foram eficazes e tiveram impacto muito pela visibilidade que

tiveram, pelo feedback?

(I): Sim, sobretudo porque nos acreditamos que no final do dia tem de ter impacto para as
raparigas, mas também rapazes. Cada sessdo que nds fazemos nas escolas tem que tentar
mudar alguma mentalidade, desconstruir algum receio que eles tinham, algum preconceito,
ou inspira-los de alguma forma a seguir um caminho. Pelo menos, falando especificamente
das acdes das escolas ou dos clubes, ou dos eventos com parceiros e que envolvem alunos e
alunas, tem que ter impacto nesse sentido. NoOs tentamos também sempre avaliar isto, mesmo
nos clubes financeiros tentamos sempre que avaliem o impacto que aquela a¢do em concreto

teve.
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(A): E aqui como ¢ que vocés fazem a adaptacdo da mensagem a cada um dos publicos?

Mudam a linguagem, o tom?

(I): Sim, ou seja, quando no LinkedIn, ou quando falamos diretamente com parceiros,
tentamos transmitir as mensagens num tom mais institucional, um pouco mais corporativo.
Quando falamos com jovens ou com as escolas (professores, direcao, etc), tentamos
sobretudo ser claros quando o tema ¢ a igualdade de género. Acho que sobretudo ha uma
adaptacao, por exemplo, nas sessdes de escolas, porque a maior parte das sessdes nao sao s
para raparigas, sao também para rapazes. Ai sim, e as voluntarias ja sdo avisadas para isso,
uma adapta¢do na comunicacdo quando falamos destes temas para rapazes e raparigas,
porque ¢ bastante diferente. O feedback que nds temos de quem esta e acompanha de forma
proxima essas sessoes, € que ¢ muito diferente. Portanto, sim, ai hé esse cuidado de adaptar,
as preocupacgdes sao outras, as reagdes de quem esta a ouvir também sdo diferentes e

portanto, sim, tentamos fazer essa adaptagao.

(A): Ja comecamos a falar um pouco sobre a monitorizagdo e avaliacdo e, portanto, eu queria
saber um pouco sobre como ¢ avaliado o impacto e eficicia destas acdes? Avaliam s6 no

final, ou também durante? Que instrumentos usam?

(I): Olha, tenho quase a certeza que nos ainda estamos a enviar questiondrios de avaliagdo
para as escolas e para as alunas, e depois também de cada evento e projeto especifico que
fazemos, portanto, no minimo um questionario para conseguirmos tirar algumas conclusoes
sobre de facto o impacto gerado. Mais do que comunicagao estratégica, ¢ comunicagdo de
impacto, que ¢ quase a forma mais real que tu tens de avaliar o teu contributo para a

sociedade e, portanto, tentamos em todos os projetos fazé-lo.

(A): Portanto, ¢ mais em questionarios mesmo.

(I): Sim, questionarios.

(A): Entao, por exemplo, feedbacks pessoais, por exemplo de alunos...

(I): Isso também temos, no final das sessdes muitas raparigas vao falar connosco ou com a

voluntaria que esta na sessao, para dar feedback, os professores também.

(A): Vocés acabam por tomar nota um bocadinho disso, certo?
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(I): Sim, nos conseguimos ler a sala e ter um bocadinho ideia daquilo que provocou.
(A): Exato, ha aqui uma observagao direta, ndo ¢?

(I): Sim, ou seja, aquilo que te estava a dizer de teres uma turma com rapazes e raparigas. De
repente, ha questdes que surgem por parte dos rapazes ou comentarios que ¢ do tipo: “Pois,
mas eu acho que as mulheres deviam mesmo tar na cozinha.” Ou “Eu acho mesmo que as
mulheres deviam receber menos porque tém menstruacao”. Portanto, ha comentarios destes
que surgem. Depois também temos as raparigas que vém falar connosco no final, a dizer que
gostaram muito, que se calhar ndo participaram tanto porque t€ém algum receio de falar a
frente da turma... Portanto, ¢ muito isto. Conseguimos ler a sala nos vérios formatos, seja em
sessOes inspiracionais, speed networking, vao falando com vérias voluntarias e vamos

conseguindo ter isso.
(A): E no caso das redes sociais, tém instrumentos para analisar o desempenho?

(I): Sim, temos a analise normal de métricas do Instagram (Insights), do LinkedIn (LinkedIn
Analytics), do Facebook (Facebook Insights). Depois também vamos vendo o que ¢ que as
pessoas comentam, o que vao dizendo nas redes ao nivel de comentarios, quem partilha os

nossos conteudos. Fazemos esse tracking.

(A): Relembras-te de algum exemplo especifico em que tiveram de reformular alguma parte

de uma agdo, ou estratégia, com base no feedback e reagdes que tiveram dos publicos?

(I): Por exemplo, vou te dar um exemplo pratico. H4 uns tempos, estdivamos numa escola em
que existiam muitas miudas negras. Nesse contexto ndo faz sentido levares uma mulher
branca a essa sessdo a falar. Faz sentido levares uma mulher negra com determinado percurso
profissional, que tenha vindo de um background semelhante. Neste caso era uma escola
inserida num contexto de bairro social e portanto com algumas questdes e alguns desafios.
Este tipo de aspetos temos sempre em atencdo. Foi a Beatriz Gomes Dias, uma ex-deputada
do Bloco de Esquerda que ¢ uma pessoa incrivel e super inspiradora e que falou com as
miudas e elas ficaram super impressionadas. Acho que muitas delas nunca tinham pensado
que podiam ser aquilo. E depois € uma pessoa que passou as mesmas dificuldades que elas,
tanto sociais, de acesso a oportunidade iguais. Neste tipo de temas temos de ter alguma

atencdo, aqui particularmente na questdo das escolas e eventos, tentar perceber qual é o
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contexto daquele publico. Quem vai ouvir, como ¢ a audiéncia, qual o background para

tentarmos encaixar o maximo possivel. Para também estar mais proxima da realidade delas.
(A): Exato, fazer aquela pesquisa prévia.

(I): Sim, normalmente as escolas ja dao algum contexto e portanto a partir dai tentamos ao

maximo adaptar.

(A): Dentro da comunicacao da igualdade de género, quais dirias que sdo os principais

desafios na comunicagao destes temas junto dos varios publicos?

(I): Acho que ¢ importante ter atengdo quando fazemos, por exemplo, um post, uma
formacao que vamos fazer, ¢ importante termos fontes crediveis, o mais possivel. Acho que ¢
um tema hoje em dia que ¢ muito fécil as pessoas dizerem “Ah, pronto, 14 vem este tema da
igualdade de género.”, mas a verdade ¢ que se levares dados, ou levares um especialista desse
tema a falar numa conferéncia, que consegue dar contexto com algum estudo, ndo te
conseguem rebater por ai, porque estds muito mais blindada. Acho que ¢ preciso ter atencao a
credibilidade e as fontes de informacdo. Acho que ¢ preciso ser o mais claro possivel, ou seja,
simplificar a informagdo, por exemplo, aquela caso do e-book que te estava a falar que nos
fizemos. O que tentamos foi dar informacao que os jovens pudessem compreender facilmente
sobre papeis de género, esteredtipos existentes, sobre o que € ser uma mulher, o que ¢ ser um
homem. Portanto, simplificar a informagdo, porque estes temas as vezes parecem assim um
bicho-papao para muitas pessoas. E também mantermo-nos em cima do acontecimento, tém
acontecido muitas coisas neste sentido, mesmo a nivel governamental as coisas também
mudam, tentar acompanhar aquilo que sdo as mudangas da sociedade e portanto também
adaptar a comunicag¢do nesse sentido e dar o maximo de informacao possivel as pessoas que

as possa também esclarecer.

(A): Como ¢ que imaginas o crescimento da Inspiring Girls nos proximos anos, do ponto de

vista da comunicagao?

(I): A no6s nao nos faltam ideias, temos imensas ideias na gaveta. Obviamente que quanto
mais apoio financeiro nds tivermos, mais isso ¢ possivel. Se calhar, contratar alguém a tempo
inteiro, podemos profissionalizar mais a nossa equipa e acho que isso ¢ fundamental.
Portanto, imagino uma comunica¢do cada vez mais profissional, uma equipa mais

profissionalizada no sentido de termos mais uma ou duas pessoas a full-time. Imagino mais
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parceiros que queiram contribuir e apoiar a nossa causa, porque sei que ha imensas empresas,
institui¢des e escolas que se identificam connosco e com as quais ja tivemos conversas, mas
que se calhar depois ndo avanga para uma parceria porque também ha limitagdes do outro
lado. Mas imagino a associagdo a ocupar um espaco de cada vez maior visibilidade, maior
influéncia. Gostava muito que tivéssemos influéncia até do ponto de vista do poder politico.
Mas 14 estd, isto implica ter informagao, saber trabalha-la, uma equipa dedicada a isso. Mas
imagino a associacao a crescer bastante. Acho que nos crescemos muito rapido, se calhar ndo
pensava que quando abrimos a associagdo que conseguiamos logo ter a Joana com contrato
de trabalho, conseguir pagar a fornecedores que nos ajudam no material de video e fotografia.
Acho que tivemos logo muitas pessoas a apoiar 0 nosso projeto, a quererem ajudar. Acho que
o caminho ¢ claramente de crescimento e de maior visibilidade e influéncia dentro do que ¢ a
nossa area de atua¢do. Mais voluntarios, mais escolas, ¢ um objetivo nosso enquanto dire¢do
de ampliar o nosso impacto a nivel nacional, sair mais das zonas de Lisboa, Porto, ir para
zonas do interior do pais, Algarve, ilhas, Alentejo. Porque ai também ha outros desafios que
se calhar aqui em Lisboa ja estdo um bocadinho mais colmatados e nesses sitios ndo.
Precisamos ¢ de varias coisas, de um carro, por exemplo. H4 coisas que fazem parte do nosso

objetivo, até coisas muito praticas, para conseguirmos aumentar a nossa area de atuagao.
(A): Muito bem, da minha parte est4 tudo. Se ndo tiveres mais nada a dizer.

(I): Se depois faltar alguma coisa podemos falar.

Apéndice 9 - Entrevista: Monica Fonseca - Voluntaria da IGP na area de Relacdes com

0os Media e Relacgoes Institucionais

Andreia (A): Pode apresentar-se brevemente e explicar como surgiu a sua colabora¢do com a

Inspiring Girls?

Moénica (M): Monica Fonseca. Trabalho hd uns 25 anos na area da comunicagdo e
sustentabilidade e o meu contacto com a Inspiring Girls surgiu de duas formas. Primeiro,
percebi que havia uma colega minha, ex-colega, que colaborava com a associacdo e ja tinha
ficado com a pulga atrés da orelha, como se costuma dizer, relativamente ao trabalho da
associagdo, porque o tema ¢ um tema que me interessa. Mas, na altura, ndo fiz nenhuma
aproximacao, porque estava com outras fun¢des mais complicadas e ndo tinha muita

disponibilidade. Depois, esse contacto acaba por vir a ser feito quando conheci a Joana Frias

213



Costa num evento no Porto em que estivemos num “TEDx” e através de uma amiga comum
eu apresentei-me € a Joana apresentou o trabalho que fazia, mostrei logo interesse em
colaborar dentro daquilo que seria a minha disponibilidade, que nem sempre ¢ a maior
infelizmente, e foi essa a primeira conversa que tivemos e ficou logo ali definido que seria

voluntaria e que daria apoio na area da comunicagdo e da gestdo de parcerias na altura.

(A): Ok. Entdo, quanto ao contributo, que tipo de contributo tem procurado trazer para a

comunicagdo da associa¢ao? Em que momentos € que esta mais envolvida?

(M): Habitualmente estou mais envolvida quando ha, por exemplo, momentos de langamento
de iniciativas ou eventos que se querem comunicar, em que faco um papel a nivel interno de
ajudar na elaborag@o dos contetidos que sdo preparados previamente pela agéncia parceira, a
Canela, e faco a adaptacdo dos contetidos mais a linguagem da associagdo. Também através
da colaboragdo com a Joana, neste caso, de preparacao de artigos de opinido sobre temas e
enviando também sugestdes de temas que estdo na agenda. Também através de envio de
papers e outros relatorios que vao saindo sobre os temas que sao da area de atuagao da
associacao e depois também, por vezes, menos agora, também facilitagdo de contactos para
parcerias. Também faco o trabalho de articulagdo com a Joana e com quem esteja a preparar
as candidaturas para fundos, apoios publicos ou identificacdo desse tipo de oportunidades.
Tem sido um pouco isto, menos do que aquilo que eu gostaria de fazer, mas tem corrido até
bastante bem, a Associagdo tem vindo a conseguir ter cada vez mais visibilidade, mas ai o

mérito € todo das voluntarias que estao no terreno.

(A): Muito bem. Queria falar agora um bocadinho da comunicagdo da Inspiring Girls e,
portanto, aqui, como ¢ que descreveria a comunica¢ao institucional da Inspiring Girls

atualmente? Quais sdo os seus pontos fortes?

(M): Sobretudo, tem uma comunicagdo muito clara, muito atual e uma imagem muito
apelativa. Infelizmente, o tema das questdes de género tem estado cada vez mais na ordem do
dia, e eu digo infelizmente porque nao tem sido pelas melhores razdes. Normalmente, e
conhece o tema, aparece ou porque hé questdes de violéncia no namoro que sao reportadas,
ou porque ha cada vez mais casos de violéncia doméstica, ou porque a disparidade social
continua a ser grande ou aumentar entre os dois géneros. Portanto, infelizmente nao ¢ pelas

melhores razdes que nos ¢ dado esse espaco de comunicagdo. Mas isto tem sido cada vez
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mais facil também, porque 1a estd a atualidade do tema, se o permite, comunicar e por a

associagdo na comunicacao social, ndo ¢?
(A): Exato. E aqui, que aspectos identifica como areas a refor¢ar ou melhorar?

(M): E assim, basicamente o que é que seria necessario? Infelizmente esta associagdo, sendo
uma associagdo bastante recente, peca por isso mesmo de nao ter ainda as bases financeiras,
sobretudo para viver com mais autonomia € para ter mais recursos humanos contratados a
tempo inteiro. Isso seria seguramente o melhor que poderia acontecer a Inspiring Girls
porque iria permitir que beneficiasse mais das pessoas que ja tém, que sdo excelentes, e
algumas delas poderem se dedicar a tempo inteiro. Basicamente, s6 duas pessoas ¢ que estao
a tempo inteiro, ou a tempo inteiro barra tempo parcial. E isso, claramente, ¢ pouco para o
muito trabalho que se faz com os recursos, com as disponibilidades de tempo que tém.
Portanto, acho que essa parte seria fundamental e aqui, obviamente, ha um trabalho que esta a
ser feito, mas que depois ¢ assim um bocadinho “pescadinha de rabo na boca”, que €, por um
lado, hd um trabalho muito importante a ser feito de procurar angariar fundos e verbas e
parcerias, mas isso implica que as mesmas pessoas que estdo tipicamente mais ocupadas no
seio da associagao, que sao aquelas que conseguem dedicar mais tempo, ndo consigam
também dedicar tanto tempo a esse tipo de tarefas ou estar mais em cima desse tipo de tarefas
porque tém outras para fazer. H4 aqui alguns passos que estdo a ser dados, mas que tém esse
tipo de condicionante, mas a pouco € pouco as coisas t€ém vindo a aumentar de eficiéncia e
tem-se conseguido fazer mais. E depois, e aqui ¢ 0 mesmo ao nivel da comunicacao, ¢ a
mesma questdo. Apesar de a agéncia Canela dar uma grande ajuda tentando dinamizar,
através de comunicados de imprensa e até identificacdo de algumas oportunidades de
entrevista, far-nos-ia falta, no caso do lado interno da agéncia, ter aqui uma capacidade de
estarmos a acompanhar o trabalho da agéncia, de estarmos mais articulados, nao ¢ articulado
ndo ¢ a melhor palavra, mas de estarmos mais proximos, uma colaboragdo mais estreita para
conseguir capitalizar mais os momentos de comunicagdo, em termos mais momentos de
proactividade, menos de reatividade e em que os momentos de proactividade fossem
passassem menos pelos comunicados de imprensa, mas mais por propor € conseguir

entrevistas e presengas em programas de radio, televisdo, nos podcasts, por ai.

(A): E considera que a comunicagdo da Inspiring Girls esta bem adaptada aos diferentes

publicos que quer alcangar?
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(M): Acho que sim, esta bastante bem adaptada, porque tanto consegue comunicar para o
publico direto, portanto impactar tanto jovens e professores, bem como as voluntarias de
grandes empresas ou de diversos setores profissionais, como também consegue, através da
comunicagdo social, quando ha essa oportunidade, consegue comunicar mensagens muito
relevantes e que vao ao encontro daquilo que sdo as preocupagdes € as questdes que se

colocam atualmente em questdes de género.

(A): Muito bem. E como ¢ que avalia aqui o posicionamento mediatico da Inspiring Girls até

agora? Que fatores podem estar a limitar um maior impacto nos media?

(M): Eu diria que sobretudo a questdo humana, ou seja, a questao dos meios humanos, mais
um dos recursos que temos, sobretudo isso, porque obviamente como organizacdo, quando
tem uma area de comunicagao organizada e a funcionar em pleno e a 100%, tem mais
hipoteses a partida de ter uma presenga maior. E, as vezes, ndo € so falar na questdo do maior
numero de noticias, mas € ter um nimero suficiente de noticias, mas, sobretudo, boas pegas
com grande projecdo. Infelizmente ndo temos tido esse espaco até agora de conseguir ter
recursos alocados so a essa funcdo e dedicados a pleno a essa fun¢do. Acho que ¢ sobretudo
1sso, porque em si o tema ¢ apelativo, € relevante, ha varios 6érgaos de comunicagdo social
que se interessam e acompanham estas matérias, varios jornalistas que os acompanham, mas
também sabemos que a atualidade também marca muito aquilo que depois € a cobertura
mediatica e ha alturas em que € mais facil, mas isso ¢ para qualquer tema, colocar os temas na
agenda mediatica do que quando ha situacdes em relatdrios ou ha efemérides, do que quando
estamos com outros eventos que estdo claramente a marcar a agenda e a tirar espago a outros

temas que sdo igualmente relevantes.

(A): E aqui tem alguma sugestao de que estratégias ou abordagens poderiam reforgar a

relacdo da Inspiring com os media?

(M): Sim, até propd-las aqui, quando se calhar deveria também depois pegar e fazer junto da
associagdo propriamente dito. Sim, ha varias questdes que podem ser feitas, por exemplo, um
encontro one to one com os jornalistas que acompanham a temadtica, um pequeno-almogo,
convida-los a ir as escolas, assistir as sessoes. H4 uma série de acdes que sim podem ser

feitas e devemos apostar nisso.

(A): Muito bem. Ora, a associagdo recebe diariamente clipping com mengoes a Inspiring

Girls e as noticias relacionadas com a igualdade de género. Na sua visdo, como € que a
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associagao poderia utilizar melhor essa informagao para reforgar a sua comunicagao e

posicionamento?

(M): Dar-lhes depois visibilidade nas redes sociais, por exemplo, no Instagram, no LinkedIn.
Seria uma forma importante, até no site, mas diria que mais nas redes sociais. Acho que ¢

importante fazer esse reforgo.

(A): Claro, ok, muito bem. Falando aqui um pouco sobre as mensagens € o impacto, como ¢é
que a Inspiring Girls pode tornar mais eficaz a sua missdo de mudanga social através da

comunicacao?

(M): E uma questio muito relevante. Acho que uma das agdes que pode haver aqui e fazer
sentido €, por exemplo, através disto que eu estava a dizer, fazer uns agendamentos com os
meios mais relevante e conseguir que, por exemplo, quando héa questdes relacionadas com
esta tematicas que, por exemplo, a presidente e fundadora da associacdo esteja na lista de
contatos para ir, por exemplo, a um programa da manha, um noticioso, para comentar a
atualidade e para se manifestar e dar o seu ponto de vista dando essa visibilidade a
associacao. Ao mesmo tempo que passando essas mensagens vai chegando um publico mais
vasto, porque ¢ uma audiéncia bastante maior do que uma ida a escola, que ainda assim
impacta uma boa centena de mitdos. H4 aqui um trabalho muito importante que € o que esta
a ser feito. Tem sido uma preocupacgdo grande da associacdo, que € o de anualmente ir
fazendo crescer a sua presenca nas escolas. E isso ¢ fundamental, porque ¢ através dessa
presenca, no dia a dia, ouvindo os jovens e dialogando com os jovens, que se consegue, pelo
menos, langar a semente da mudancga de perspectiva ou de preconceitos que existem e ainda
sdo bastantes nestas areas. Pela dimensao, consegue-se ir ja a varias escolas, mas se calhar
ndo se consegue repetir a mesma escola no mesmo ano. Ou ndo se consegue ir a todos os
conselhos ainda, mas ¢ um caminho que esté a ser feito. Mas diria que € por essa via, por esse
contacto com as escolas, por essa angariagdo que se faz de mulheres voluntarias nas mais
diversas areas profissionais, mostrar que nada esta vedado as mulheres de fazer. E através
também de um contacto que também ja foi falado, que ¢ importante agendar, por exemplo,
com a Assembleia da Republica, e agendar, por exemplo, uma sessdao sobre o tema, e também
a nivel governamental, com a tutela da igualdade. Portanto ¢ um trabalho que ndo vive s6 do
dia a dia do tema, mas ¢ preciso também ter esta vertente mais institucional e depois também
de ligagao com os media ¢ muito trabalho e poucas pessoas ou pessoas com tanto tempo

como referi ¢ um trabalho de voluntariado nas horas vagas da maior parte de nos.
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(A): Exato. E aqui que tipo de narrativas ou mensagens considera que sdo mais mobilizadoras

quando se fala da igualdade de género e do empoderamento feminino?

(M): Ha varios temas que sdo cada vez mais preocupantes. Eu, pelo menos, enquanto mulher
e enquanto mae e mae de uma menina, noto que, lamentavelmente, ainda temos muito, muito
a mudar naquilo que ¢ a forma como nés educamos meninas e meninos. Portanto, eu
sensibilizo muito a minha filha, porque estou eu propria sensivel para esse tema, € para a
questdo da igualdade, das oportunidades, para ela também ter as suas ferramentas e as suas
narrativas para, no dia a dia dela, adaptada a realidade dela, com a linguagem dela, ela saber
reagir a determinadas circunstancias em que temos, por exemplo, os meninos a dizerem que
as meninas ndo jogam futebol. Nao, as meninas jogam futebol. As narrativas tém de vir ndo
sO pelas mensagens que nos passamos, de igualdade, de que somos tdo capazes como
qualquer pessoa. Os limites ndo sdo pela questdo de género, ha limites por outras questdes, ou
porque simplesmente s2o as que ndo nos sdo apeteciveis, ou porque ha uma menor
oportunidade que a sociedade nos vede esse acesso, mas que temos de tentar combater, no
seio dessas situagdes, mas também vem pelos exemplos. E isso ¢ fundamental. Ha pouco
estava a partilhar um post que era basicamente isto. Precisamos de mais “nens” que ousam
mudar e fazer diferente porque as criancas estdo-nos a observar. Se ndo estivermos so a
limitarmos a aceitar as coisas como elas sdo, € isso que nds estamos a passar para 0s N0ssos
filhos, ¢ um exemplo que estamos a passar para os nossos filhos. E ¢ em casa, sobretudo, que

esse trabalho comeca a ser feito.
(A): Pronto, ¢ em casa e também mostrar historias reais, ndo ¢? Dados...

(M): Mostrar histérias reais, tal e tal. Mostrar que, contrariamente aquilo que tende a ser a
narrativa predominante, ha varios casos de mulheres que rompem com as estatisticas
maioritarias, que se destacam. E se destacam porque sao boas. Sao boas como qualquer outro
homem nas suas fun¢des. A mulher que tem as competéncias para o exercicio daquela
funcdo, ou para... pronto, o exercicio da sua funcdo, ndo ¢ verdade? Isso ¢ através dos
modelos, role models e de divulga-los o mais possivel, junto das escolas, junto da
comunicacao social, nas redes sociais, que ¢ um dos meios que estdo mais presentes. De outra
forma, quando n6s ouvimos casos de influencers que atualmente ja tém um numero
substancial de seguidores, que ganham e fazem disso a vida e que ganham j& muito dinheiro a
conta disso, que a conta disso obtém um determinado estilo de vida, mas que o fazem

passando mensagens que sao misdginas, que sao discriminatorias em diversas frentes, se tém
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esse numero de seguidores, se o0 seguem, porque, por exemplo, ¢ alguém que ostenta ter um
determinado estilo de vida, que acaba por ser um chamariz por uma sociedade que ainda ¢
muito individualista e materialista, estamos sub-repticiamente a passar também mensagens
que depois entram no discurso e na moda de atuacdo dos jovens. E isso ¢ uma barreira que ¢
complicada, mas que € preciso combater e criar formas de essas nossas mensagens da
associacdo estarem la e de combaterem de alguma forma aos poucos aquilo que tem sido uma
narrativa crescente de promogao da discriminagdo e de colocar as mulheres num papel em

que as mulheres ja estiveram no passado e nunca deveriam ter estado.

(A): Exato, muito bem. Aqui hd alguma campanha, acdo ou momento de comunicagdo da

Inspiring que tenha considerado particularmente relevante ou eficaz?

(M): No ano passado houve um evento muito interessante que foi feito em parceria com a
Camara de Almada, no Dia Internacional da Mulher, que teve um impacto muito interessante
junto daquela zona. Eu tenho esta proposta feita de conseguirmos no dia 8 de marco envolver
de alguma forma a presidéncia da Republica e vamos ver agora com as elei¢cdes qual é o
proximo presidente da Republica, porque obviamente ndo vamos ser ingénuos, vai depender
muito da pessoa eleita, porque se ndo houver uma apeténcia pelo tema nao ha forma de dar
visibilidade aquilo que a associagdo defende e vai fazendo. Mas gostava muito que
conseguissemos fazer uma iniciativa que nos projetasse, para além das paredes de um
determinado espago onde realizamos eventos, projetasse o trabalho da associagdo numa
escala com outra dimensdo. Também tem havido esta campanha que acaba por ser uma
espécie de roadshow, que tem sido muito gira também, tem tido muito impacto. Foi a
primeira vez que conseguimos ir a regido autonoma da Madeira, ainda ndo fomos as Acgores,
mas conseguimos ir mais longe, mas so se conseguiu porque, através de uma candidatura a
um projeto de financiamento, se conseguiu financiar a deslocagao e toda a logistica que
envolve sair de Lisboa, que ¢ onde a Associacdo esta sediada. Portanto, ha aqui essa dupla
vertente sempre de conseguir os meios financeiros, depois os recursos humanos e depois essa
divulgacao das agdes, mas nao ha sombra de diivida de que a associagdo tem conseguido
beneficiar muito, primeiro da pessoa que trouxe o projeto para Portugal, a Joana, que ¢
incansavel, e depois todas as colegas que, fora do seu horario de trabalho e muitas vezes ali,
por meio do horério de trabalho, tém estado a apostar ativamente nas presengas nas redes
sociais, no trabalhar da relacdo com as escolas, de conseguir levar a mais escolas, de

conseguir captar mais voluntarios, mulheres de exemplo. Portanto, se calhar destacaria assim
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este roadshow e o tal evento, mas ha todo aqui um trabalho muito conjunto que tem feito a

associagao crescer € 0s nimeros também aumentar.

(A): Claro. E aqui, identifica algum tipo de tendéncia emergente na comunicagao

institucional que possa ser relevante para o futuro da Inspiring?

(M): Sim, hé varias agdes que tém mesmo de se calhar, numa primeira fase mais fracionada,
mais localizada, mas que tem de vir a ganhar espago e expressao pelo trabalho da associagao.
Este trabalho ¢é de backstage, mas que ajuda a capitalizar mais adiante na comunicagdo. Que
sdo, por exemplo, a agregacao dos apoios institucionais, que apesar de muitas vezes nao
implicarem apoio financeiro, nos da relevancia e credibilidade. Falar, por exemplo, ao nivel
de parcerias com a Assembleia da Republica, com o governo, com associagdes, com géneros
também, fazer uma agdo com a propria Inspiring Girls do UK, ou até, ja tinhamos falado
nisso, de organizar um encontro em Portugal da rede Inspiring que seria algo mesmo
fantastico. Mas sim, este ¢ um trabalho que as vezes implica horas, implica o andar atras de
pessoas para agendar reunides, que nem sempre vao dar resultado a primeira, mas que depois
acaba por ir abrindo portas e dando maior visibilidade. Eu acho que aqui ¢ uma area onde nao
temos estado, ndo temos conseguido estar tdo ativas, tem sido um trabalho porque, e isto
explica-se, porque no dia a dia o que precisamos ¢ de parcerias ou de relagdes institucionais
que tém a mais-valia de trazer também investimento ou outro tipo de apoio material para as
acoes, porque a Inspiring vive do estar na rua, de ter uma presenga fisica, mas nao podemos
deixar esta parte para tras. E importante que também haja, se calhar durante o proximo ano,
seja também uma prioridade definir com um TPI, se calhar mais modesto, relativamente ao
que depois possa vir a seu futuro, mas que ndo deixe de estar presente no plano de

comunicagao.

(A): E aqui, dentro do atual cenario mediatico, identifica algum tipo de oportunidade ou de

risco no modo como as causas sociais, como a da Inspiring Girls, estdo a ser comunicadas?

(M): Sobretudo, oportunidades sim, pelas razdes que disse ha pouco, ou seja,
lamentavelmente, os temas que se relacionam com as causas da Inspiring Girls t€ém-se
colocado muito, tem havido muitos casos reportados sobre situagdes que nos ja nao
queriamos ver acontecer na nossa sociedade, nem em qualquer sociedade, na verdade. Ai
representa oportunidade porque o tema da Inspiring Girls acaba por ficar por si diversificado.

Por outro lado, ameagas sobretudo da ascensdao do populismo ¢ algo que assusta muito e que
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tem tido um crescimento na sociedade portuguesa em geral, mas curiosamente também junto
dos jovens e ai € a parte que mais me preocupa. Porque eu esperaria dos jovens, sobretudo
das atuais geragdes que tém mais acesso a informacgao, mas 14 estd, esta informagao ndo ¢
sempre factual, de fontes fidedignas, redes sociais, videos dos tiktoks com influenciadores
que passam mensagens € com uma capacidade mobilizadora tremenda € com mesmo o
advento da Inteligéncia Artificial tem potenciais, mas também riscos associados elevados. Os
jovens, sem generalizar, mas ha uma grande franja, tendo comegado a votar agora, votaram
em forgas populistas e que tém uma postura muito reaccionaria, de repudio em direitos
arduamente conquistados pelas mulheres: a questdo do aborto, da sexualidade, da gestdao do
nosso corpo. Tém uma postura muito discriminatdria, uma desconsideragao para com as
mulheres. Isso depois acaba por se refletir nos jovens quando adultos e nos jovens que se
relacionam com jovens raparigas e com fendmenos como as violéncias no namoro ou em
discursos em que as mulheres ganham menos porque trabalham menos estarem a ser

proferidas por rapazes de 15 anos.

(A): De que forma ¢ que vé€ o papel da comunicagdo na construgdo da reputagdo de causas

sociais como a da Inspiring Girls?

(M): A comunicagdo social tem uma importancia grande. Tipicamente, nds que somos de
comunicac¢do sabemos que a comunicagao social tem tido papeis como contrapoder ou quarto
poder e mesmo que ndo esteja nesses papeis, o facto de ter uma capacidade sobretudo os
meios de grande massa e agora as redes sociais, terem uma capacidade de agora divulgar e
propagar mensagens tem um potencial enorme na forma como este tipo de associagdes pode
catapultar e ter uma maior proje¢do. Sucede que ainda se vé muito, sobretudo nos media
tradicionais, uma prevaléncia do valor noticia em que a noticia negativa € aquela que tem
mais capacidade de entrar na esfera mediatica e os casos positivos sdo rarissimos. NOs que
assistimos e lemos os jornais vemos que sdo rarissimos 0s casos positivos que sdo passados, e
que também ¢ importante passa-los. Caso contrario, hd aqui um sentimento de descrédito e de
baixar os bracos que acaba por influenciar pessoas que ndo tém tanto essa capacidade de
arregacar as mangas e dizer “vamos la arregagar as mangas” e “vamos 14 fazer isto”. Mas,
sem sombra de duvida, que ¢ um trabalho muito complexo e com um nivel de competi¢ao
elevado quer por aquilo que acaba por ser a hierarquia dada a determinados valores noticia,

quer também pelo facto de, como disse, estarmos num contexto sociopolitico delicado.
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(A): Como ¢ que imagina o crescimento e o papel da comunicacio na Inspiring nos proximos

anos?

(M): S6 pode crescer, na verdade. Porque a /nspiring esta a crescer e € preciso que a
comunicagdo também consiga crescer para dar mais visibilidade ao trabalho que ja ¢ feito,
mas sobretudo para gerar ainda mais oportunidades. Temos um longo caminho ainda por
fazer, ha uma necessidade de nos organizarmos, olhar para dentro, € conseguirmos ter um
plano de trabalho que permita estarmos presentes de forma mais periodica nos varios canais,
ndo so6 nas redes sociais, e ai sim hd uma presenca bastante assidua. Acho que é um dos
maiores desafios. E depois a comunicagao institucional que eu venho defendendo e percebo
porqué a dificuldade de chegar também a esse nivel, mas que também temos de conseguir

encaixar na agenda, no plano de comunicagdo da Inspiring Girls.

(A): A partir da sua experiéncia com a Inspiring e o seu olhar estratégico, que recomendacdes

deixaria para fortalecer a comunicagao da associagao?

(M): Uma questdo que era importante era conseguir-se ter alguém a tempo inteiro que
pudesse por um lado estar a acompanhar a execucao do plano de comunicagdo, ndo consigo
fazé-lo atualmente, com muita pena minha. Mas a tempo inteiro a meio tempo, porque
articulando comigo e dividindo tarefas fica mais facil. Acaba por ser muito a Joana, a
presidente, que tem outras fun¢des que ninguém faz, a fazé-lo e, portanto, estamos sempre a
tirar tempo daqui e acola. No caso das redes sociais isso ja estd mais aliviado, porque a
equipa € mais jovem, t€m mais essa apeténcia, conseguem articular-se e repartir tarefas e flui
melhor essa area. E importante que haja uma reorganizagio da equipa, ou ir buscar mais um

voluntario que possa trabalhar durante mais tempo.
(A): Pronto, obrigadissima, da minha parte ¢ tudo. Se ndo tiver mais nada...

(M): Nao, da minha parte esta tudo.

Apéndice 10 - Entrevista: Margarida Girao - Voluntaria da IGP na drea de

Comunicacio (Redes Sociais)

Andreia (A): Ha quanto tempo colaboras com a Inspiring Girls € como surgiu este

envolvimento?
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Margarida (M): Entdo, eu colaboro desde 2022 porque eu entrei no meu atual trabalho, no
meu atual emprego, que € no Doutor Finangas, em 2021 e comecei a trabalhar com a Inés
Veiga, que € uma das pessoas que faz parte da equipa das Inspiring, que me convidou para

entrar depois em 2022.

(A): Muito bem. E que tipo de tarefas ou responsabilidades costumas assumir aqui no ambito

da comunicagao digital na associacao?

(M): Entao, eu entrei para vir dar apoio as redes sociais, em publicagdes, em pensar em
contetdo e criar novo conteudo. E depois também a parte operacional de publicar, de gerir,
de responder a comentdarios, de fazer os copys. Mas isto sempre a par com a Inés. Na verdade,
faziamos muito para a par. E depois, mais tarde também, estive envolvida na criacao de
email/newsletter para contactar novas escolas, para fazermos 14 as nossas sessoes
inspiracionais e também para convidar escolas ou associagdes para eventos que vamos tendo

ao longo dos anos, estes anos.

(A): Ok, muito bem. Entdo aqui quais ¢ que sdo os principais canais de comunicagao

utilizados pela Inspiring Girls? Tanto digitais como presenciais.

(M): Entdo, a nivel de redes sociais, nos estamos no Instagram e no LinkedIn, sobretudo,
mais ativas. Depois também temos newsletter, utilizamos muito o contacto sobretudo com as
escolas e com as voluntarias, porque nds quando recebemos as voluntdrias elas preenchem o
formulario e depois automaticamente recebemos a candidatura delas e enviamos um e-mail a
dar as boas-vindas, a explicar o projeto, enviamos-lhes uma apresentacao a explicar aquilo
que nds fazemos como ¢ que funcionam as nossas sessoes nas escolas e pronto, 0 n0sso
contacto sobretudo com as voluntarias e com as escolas ¢ através também do email, ou com
colaboradoras que vao as escolas fazer as sessdes também utilizamos muito o email. Depois a
a nivel fisico... eu diria que ¢ muito boca a boca também. Porque falamos, por exemplo,
quando eu entrei nos Inspiring Girls e depois a falar com a minha familia, “faco agora parte
de uma associacdo, faco isto, isto e isto”. Depois os meus pais ou a minha familia falam com
outras pessoas, “Ah, a Margarida agora faz parte de uma associa¢do”. Entao acho que boca a
boca funciona muito bem. E nds, posso estar a induzir em erro, mas nos nao investimos muito
em publicidade a nivel offline. Mas também nao quero estar a induzir em erro, como eu nao

estou tdo por dentro desse tema ndo te consigo responder melhor.
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(A): Tudo bem. Eu tinha uma questao quanto aqui as redes. H4 algum plano futuro para

utilizarem mais o Facebook ou o YouTube?

(M): Olha, de momento, pronto, eu de momento também estou de licenga por isso nao sou a
pessoa mais indicada para dizer como ¢ que estdo os planos de futuro, mas na tltima reuniao
em que eu estive presente, nao era um tema que estava a ser abordado, que estava em cima da
mesa, mas eu penso que nao ¢ um nao, ¢ sempre uma oportunidade a surgir uma nova rede,
ou mesmo em 7ikTok com videos mais dindmicos porque a nossa comunicagao em
Instagram, sobretudo, é muito estatica e se fossemos para um YouTube ou para um TikTok,
acredito que conseguissemos fazer coisas assim diferentes. Mas para ja, eu penso que nao

esteja em cima da mesa.

(A): E aqui, vocés costumam fazer um planeamento estratégico para as redes? Por exemplo,

um calendario?

(M): Sim, nos agora, entretanto, também com a minha ida para licenca, e a Joana também ja
estava em licenga quando eu entrei, vieram para a nossa equipa mais duas raparigas que
entretanto elas ¢ que investiram mais tempo na questao do planeamento como deve ser em
notion e tudo calendarizado porque antes nds era mais... tinhamos publicagdes que tinham de
ser exatamente naquele dia, ou porque estdvamos a celebrar um dia tematico, ou porque
precisdvamos de por cé fora as vagas para um workshop, ou para o Clube Financeiro, por
exemplo, e essas ai tinham de sair garantidamente naquelas datas, mas depois as restantes
publicacdes iamos gerindo conforme a disponibilidade também da designer para fazer o
design, porque nods todas trabalhamos fora da associag@o e entdo era assim uma gestao mais
do dia a dia. Mas com estas duas novas raparigas ja esta tudo ainda mais organizado e agora

utilizamos sim mais calendarizagao nas publicagoes.

(A): Ok. Ja respondeste um bocadinho, mas para desenvolver, quais € que sdo aqui as redes

sociais mais relevantes para a organizacao e porqué?

(M): E o Instagram e o LinkedIn, sem davida. O Instagram eu acho que abrange varias faixas
etarias, tanto mais jovens como mais adultas e € uma rede que eu acho que hoje em dia,
pronto, também nao quero estar aqui a excluir ninguém, mas praticamente toda a gente tem
Instagram, ndo ¢? E ¢ uma rede fécil de consultar, d4 para ser assim descontraido e
comunicar de forma leve como nds também o fazemos e eu acho que nao fazia sentido ndo

estar no Instagram. E a nivel do LinkedIn, ¢ porque também obviamente ¢ uma rede de
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corporate € acabamos por conseguir chegar a um publico um bocado diferente, como, por
exemplo, possiveis parceiros, ou patrocinadores, no sentido de que queres fazer um evento e
precisamos obviamente de apoio financeiro, ou mesmo para chegar aos estudantes que nao
vao para o LinkedIn ou propriamente a procura da nossa associagdo, mas com pessoas em
comum e com uma rede de networking assim mais vasta acabam por se cruzar connosco. E
acho que para eventos como, por exemplo, o Clube Financeiro, ¢ uma rede até melhor,
porque como ¢ uma area tao especifica e, no espaco financeiro, as pessoas vao a procura de

algo mais especifico, acaba por fazer também todo o sentido.

(A): Muito bem. E aqui, que tipo de contetidos achas que geram maior interagao e

envolvimento com os publicos?

(M): Pronto, como eu agora também ndo estou tao ativa, ndo ¢? Eu continuo a tentar estar
dentro de todos os assuntos, mas no dia a dia, as publicagdes, eu ndo vou ver os resultados
nem as métricas, mas eu acho que € por fases, nao ¢ sempre o mesmo tipo de post que tem
mais interagcdo, mas por exemplo, quando esta a decorrer um grupo financeiro, costuma ter
bastante interagao, porque como também foi pioneiro este tipo de contetdos, costuma ter
bastante interagdo. Os dias internacionais, sobretudo aqueles mais marcantes € mais
importantes, também costumam ter bastante interacdo. Nos, por exemplo, na altura do Dia da
Mulher, tentamos sempre dinamizar as redes para as nossas voluntarias e para as nossas
seguidoras e seguidores também participarem e acho que isso puxa muito e esse tipo de
conteudos que as pessoas participam ou para escrever uma frase ou para fazer um video a
falar do tema e nds depois partilhamos esse ¢ o tipo de contetido que mais chama. E agora
mais recentemente quando tivemos a campanha das ¢-shirts esse também esse post, e fizemos
varios sobre a campanha e a sessao fotografica, acabamos por conseguir fazer, aproveitar para

fazer varios conteudos, esses contetidos chamaram muita gente.

(A): Ok, e aqui, além de, obviamente, comentarios, partilhas, gostos, também recebem

mensagens privadas?

(M): Sim, recebemos muitas vezes das pessoas, agora volto a pegar estou sempre a pegar os

mesmos exemplos, mas porque também sdo os mais recentes o das ¢-shirts, por exemplo, nos
enviamos para varias influencers, micro-influencers ou pessoas que achamos que faziam todo
o sentido para espalhar a palavra desta campanha com uma cara da associacdo elas acabavam

por nos mandar mensagem a agradecer, a falar como € que o projeto as marcou. Ou as vezes
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as seguidoras participarem em passatempos que tenhamos, ou campanhas, também nos
enviam mensagem. Agora, as n0ssas mensagens costumam ser sempre com um tom positivo,
por norma nao sao pessoas com o ddio que as redes sociais muitas vezes podem trazer, mas

por norma s3o pessoas que apoiam muito 0 nosso projeto.

(A): Entdo aqui acreditas que os conteudos publicados nas redes estdo a contribuir para a

mudanca de pensamento ou comportamento dos publicos?

(M): Sim, sem duvida, porque ¢ esse 0 nosso grande objetivo, ¢ chegar ao maior nimero de
pessoas, ndo so6 jovens das escolas onde nds fazemos as sessdes, mas pais, educadores,
professores, pessoas, influencers que tenham influéncia e um real impacto, que as vezes
podem nem se aperceber, mas tém um real impacto, sobretudo nas pessoas na camada mais
jovem, nds queremos ter um impacto positivo e mostrar como a igualdade de género ¢ muito
necessaria ainda, ainda ha um grande caminho a fazer, e sem duvida que ao utilizarmos as
redes a nosso favor e bem utilizadas, conseguimos ter um impacto positivo e eu acho que ja
temos vindo a ter em muito pouco tempo temos, estamos cada vez mais na boca do va nao

digo do mundo, mas do pais e eu acho que isso ¢ excecional.

(A): Muito bem. E aqui, notas que de alguma forma a colabora¢do com os parceiros potencia

o alcance das mensagens nas redes?

(M): Sim, sim, sem duvida. Sem duvida, porque quando se trata sobretudo de parceiros
grandes, com nomes grandes, como por exemplo a NOS, ou a Procter & Gamble, se forem
assim, ou mesmo influencers, porque se forem pessoas conhecidas ou marcas conhecidas, a
pessoa até pode estar a passar um contetido na rede ou noutro canal de comunicacao desse
parceiro, ndo ser diretamente nosso, desse parceiro € ndo nos conhece e se passar e ficar com
curiosidade que a obriga a ir ver mais sobre nos, entdo eu acho que ai ja € meio caminho
andado para a pessoa chegar aos nossos contetidos. E isso ¢ sinal de que a parceria esta a
fazer sentido. Agora, se for uma parceria que ndo da nenhum fruto, ndo nos da visibilidade a
nods, e também o parceiro ndo ganha nada com a nossa parceria, entdo se calhar ndo faz tanto

sentido. Mas eu também nao estou tdo por dentro das agdes e dos parceiros.
(A): Ok. E aqui, identificas algum desafio especifico na gestao das redes sociais?

(M): Olha, o mundo da gestao das redes sociais ¢ muito grande. E digo isto ndo s6 dentro da

associagdo, porque eu fora, no Doutor Finangas, também faco gestdo de redes sociais. Como
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deves saber obviamente ha as campanhas pagas e nao pagas, ndo ¢? E nos sobretudo o que
fazemos ¢ comunicagao organica nao € tanto de investir em dinheiro todos os dias, mas sem
duavida que as redes ¢ um mundo e o que eu sinto ou sentia quando estava a fazer a gestdo das
redes das Inspiring é que nao sentia que era um trabalho, “ai agora mais um dia de trabalho”,
era facil, era divertido, ¢ giro, porque depois também recebemos bom feedback, motiva-nos a
continuar a fazer. Como nao ¢ uma obrigagao do género, tem de sair todos os dias a esta hora,
pronto, como n6s somos uma associacao e fazemos da melhor forma que conseguimos, acaba
por ndo ser tdo magador. E entdo eu nio vejo que seja um desafio no sentido de ser
complicado, acho que ¢ simples, ¢ facil de gerir, mas pronto, também agora ja ndo estou tao
dentro da... Mas a nossa equipa também, ¢ facil trabalhar com a equipa, portanto, quando
uma pessoa ndo esta disponivel, ha sempre alguém que consegue, “olha, eu posso tratar isso
agora também, se ndo for agora, daqui a umas horinhas, estd tudo bem”. E como a equipa ¢

facil de trabalhar, eu acho que a gestdo acaba por ser muito mais tranquila.

(A): Muito bem, e na tua opinido, qual ¢ o papel aqui das plataformas digitais na promogao

de causas sociais como a igualdade de género?

(M): Tem um papel mesmo fundamental, mas eu acho que ndo cabe s6 a nds, neste caso a
associagdo, mas a quem esta a tentar divulgar uma causa e a defender uma causa e mostrar
como ¢ importante lutar por essa causa e falamos da igualdade de género, como podemos
estar a falar, por exemplo, que ¢ um tema que continua, infelizmente, a ser muito atual, que ¢
a guerra. Eu acho que ndo cabe s6 a n6s comunicar da melhor forma possivel e utilizar os
meios todos que temos ao nosso alcance, mas também as pessoas que nos cheguem e que vao
ver o nosso contetido, de facto, interessarem-se por ele, porque ndo basta s6 a pessoa passar,
fazer um like e ir para o proximo e continuar a fazer o scroll. E preciso mesmo dar atengéo,
ler, passar para o lado, querer ver mais. E por isso, nesse sentido, eu acho que as plataformas
digitais hoje em dia sdo fundamentais. Agora, tém de ser bem utilizadas, tanto pelo utilizador
como por quem comunica. Porque ¢ muito a era do digital, mas a0 mesmo tempo estamos a
entrar numa era da desinformagao e depois a pessoa pode cair facilmente no erro. E € isso que
eu acho que nds, quando estamos a comunicar a causa da igualdade de género, tentamos
combater a desigualdade, eu acho que nds tentamos fazé-lo de forma mais clara e simples
possivel para que toda a gente consiga entender, baseando-nos sempre em fontes crediveis e
ndo ¢ sO no Nosso senso comum, obviamente, € com uma palavra divertida ao mesmo tempo,

educativa eu acho que ¢ isso que tentamos fazer. E se ndo fosse no digital, eu acho que
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teriamos mais dificuldade em conseguir chegar as pessoas, como as pessoas estao por dentro
das redes sociais e da internet eu acho que elas sao fundamentais para conseguirmos chegar

as pessoas hoje em dia.
(A): Identificas algum tipo de desafio maior quando o tema € comunicar estas causas sociais?

(M): Sim, acho que um grande desafio ¢ as pessoas ndo quererem saber. Infelizmente, ndo
estou a dizer isto com base em nimeros, nem em estudos, isto ¢ a minha percepgao, que €, eu
acho que sobretudo as camadas mais velhas... diria para cima de 50, e as camadas jovens,
mas aquela percentagem de jovens que infelizmente ndo procura informar-se como deve ser.
E entdo, ouvem aquela expressdo do “diz que disse” e ndo se tentam informar e gostam muito
de discursos sensacionalistas e vao atras disso. Eu acho que essas duas parcelas da nossa
sociedade, infelizmente, s3o o nosso maior desafio, porque nao s6 nao tentam compreender a
nossa mensagem... eu nao digo que toda a gente, todos os dias, deve lutar pela igualdade de
género. Mas s6 o tentar perceber e tentar olhar para a coisa com outro olhar, um outro ponto
de vista, para tentar mudar alguma mentalidade, sé ai eu acho que j4 ¢ um bom inicio para
comegarmos aqui um caminho. Agora, essas duas parcelas da sociedade, infelizmente, ndao
querem ver, ou pronto, sao s ignorantes, € entdo nao s6 nao nos ajudam a lutar por esta
causa, como também depois parece que querem ainda ir mais contra ela. E depois ha o
discurso de 6dio e tudo mais, que nds, associacdo da Inspiring, podemos nao sentir
diretamente contra n6s, mas ao ouvirmos discurso de 6dio contra, se calhar, grupos
minoritarios, obviamente vao estar indiretamente contra a nossa causa, porque nos lutamos
contra isso mais com os jovens e nas escolas, mas no fundo ¢ com toda a sociedade que nos
queremos conversar. E infelizmente eu acho que o maior desafio sdo as pessoas. Porque se as

pessoas estiverem do nosso lado, tudo o resto acaba por acontecer.

(A): Muito bem. E aqui, que iniciativas, a¢des, campanhas da Inspiring Girls acreditas que

tiveram um maior impacto na transformagao de percepgdes sociais?

(M): Olha, n6s tivemos um evento ha... Eu acho que foi em 2023. Sim. Sim, foi em 2023, que
foi o Inspiring Stories. Espero ndo estar a dizer mal o nome, acho que foi. Mas pronto, tenho
pena de nao ter sido um evento que aconteceu varias vezes, porque também foi num espaco
que ndo era muito grande, entdo nao dava para receber muita gente. Mas eu acho que teve um
impacto positivo, primeiro porque foi diretamente com os jovens, que sdo na verdade o futuro

da sociedade, e ao ser um evento diferente... porque aquilo foi um dia de escola para eles,
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foram para a escola e depois foram para o evento. So o facto... eu lembro-me quando andava
na escola e sabia que ia ter uma atividade diferente, eu ja ia mais motivada, ja ia com mais
gosto, sim, com mais gozo também para a escola, porque sabia que isso ¢ um dia diferente,
iamos aprender e ouvir pessoas diferentes e entdo eu acho que s6 ai ja tem um impacto
positivo porque eles estdo mais atentos e querem ouvir € conhecer as historias das pessoas
que estiveram no painel a conversar e eram pessoas muito interessantes, so ai eu acho que
isso ja tem um impacto muito positivo. E pena é que, pronto, ndo dé para fazer com tanta
regularidade, porque também ¢ preciso financiamento e ¢ preciso disponibilidade das
voluntarias e nossa, da equipa, para fazer este tipo de coisas e alugar o espago e tudo mais.
Acho que isso foi um que teve muito impacto. Depois, o Clube Financeiro que também tem, e
a prova disso ¢ que conseguimos continuar a fazer novas edi¢des, porque temos sempre
pessoas interessadas em participar. Mas acho que, no fundo, todas as sessdes escolares que
nds fazemos, que agora, nesta altura do verao, se calhar ndo acontecem todas as semanas,
mas ao longo do ano, sim, elas tém sempre, mesmo que o impacto seja pequenino, ao fim de
um ano, nds conseguimos somar sempre mais nao sei quantos alunos impactados, mais nao
sel quantos parceiros ou mais nao sei quantas marcas ficaram a conhecer o nosso projeto,

portanto eu acho que a longo prazo nds temos sempre muito impacto.

(A): Agora aqui um bocadinho para falar sobre monitorizagao e avalia¢do, que indicadores ¢

que utilizam para avaliar o desempenho nas redes sociais?

(M): Eu ja ndo estou neste momento tdo ao par, porque desde que entraram as tais duas novas
pessoas na equipa, nés fomos mudando um bocado a nossa estratégia, mas, claro, o alcance,
os comentarios e as partilhas, as partilhas sobretudo, o nlimero de vezes que o post ou o video
¢ guardado, isso também ¢ muito importante, porque significa que a pessoa ficou curiosa e
que mais tarde quer voltar a ver aquele contetido. Obviamente os gostos também, mas acho
que ja tiveram mais importancia, hoje em dia ja ndo ¢é. E depois, a quantidade de vezes que as
pessoas nos mencionam, por exemplo, numa histdria. Agora com esta campanha das t-shirts,
como nds envidvamos as t-shirts as influencers, elas nao eram obrigadas a partilhar na
histdoria, nem para as pessoas, os seguidores delas, verem. Mas se elas o fizeram, significa que
gostaram, que se identificaram com o projeto e isso para nds foi uma grande recompensa e ao
mesmo tempo ¢ uma métrica que avalia como a campanha funcionou bem. Mas sim, € o

alcance e depois quando sao videos ¢ o numero de vezes que ele € reproduzido.

(A): Ok. Mas costumam ver isto mais manualmente ou tém um programa que vocés usam?
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(M): Nos usamos o Meta Business. D4 para gerir o Facebook e o Instagram e depois no
LinkedIn utilizamos o estidio, eu ndo sei como ¢ que se chama exatamente no LinkedIn, mas

¢ como se fosse o Meta Business, mas no LinkedIn.

(A): E o que ¢ que consideras aqui que podia ser feito de forma diferente ou melhor nas redes

sociais da organizacao?

(M): Eu diria que nés temos muitas ideias de conteudos que gostavamos de fazer e
achdvamos que iriam resultar, mas infelizmente ainda ndo temos aquela... 14 estd, como ¢
também um extra ao nosso trabalho, nao ¢? Nao hé aquele teor de obrigag¢do. Entdo eu acho
que isso acaba por também ndo nos obrigar a fazer todos os dias ou a por em pratica todas as
ideias que temos. O que ¢ pena, porque se nds tivéssemos mais disponibilidade,
conseguiriamos criar conteudo, ainda mais conteudo e mais diferente. Por isso, eu acho que
isso seria algo que mudava na equipa. Pode ser que agora, quando voltar de licenca, venha

com essa disponibilidade mental para contribuir para isso.

(A): Muito bem. E como ¢ que imaginas aqui o crescimento da Inspiring Girls dos préximos

anos, do ponto de vista da comunicagao?

(M): Imagino a conseguirmos fazer mais eventos presenciais, ndo s como aquilo que eu
estava a falar ha pouco das escolas, que eu acho que ¢ fundamental e acho que ¢ para
continuar a tentar fazer, mas também outro tipo de eventos mais... corporate, ndo diria assim,
mas pronto, mas com parceiros € com pessoas que nos ajudam no financiamento, porque acho
que ndo da para misturar todos 0s nossos stakeholders num Unico evento. Isso acho que nao
faz sentido e ¢ muito complicado a nivel da agenda e da logistica. Por isso, eu diria, no futuro
conseguirmos fazer com mais regularidade esse tipo de eventos. E depois, se calhar, entrar
pela comunicagao offline. Mais do que boca a boca. Mas isto também vai depender muito de
como nds em sociedade formos avancando, porque se a era do digital continuar cada vez mais

digitalizada, digamos assim, torna-se um bocado dificil de entrar no offline.

(A): Claro. Aqui ja até mencionaste um bocadinho, mas que tendéncias emergentes gostarias

de ver integradas no trabalho da associacao? Falaste um bocadinho do TikTok, por exemplo.

(M): Sim, o TikTok, o YouTube, porque o YouTube, apesar de ser uma rede tdo antiga, eu
acho que continua super atual. O YouTube ¢ um mundo e tem de tudo. Por isso, acho que

seria um desafio no inicio. Teriamos de ser muito persistentes. Mas eu acho que sim, que era
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avangar para essas duas redes e tentar avangar com novas redes que possam surgir. Mas ¢

mesmo necessario uma grande disponibilidade da equipa.
(A): Sim, faltam os recursos humanos.

(M): Exatamente, e porque depois ndo temos uma pessoa especializada so para video, mas
por acaso temos uma designer, mas nem sempre € sO a designer que faz design porque ela
nao tem sempre disponibilidade e entdo aqui para conseguirmos avancgar a toda a forca em

todo o lado, acho que precisariamos de aumentar a equipa claro.
(A): Da minha parte ja estd tudo de questoes.

(M): Espero ter conseguido ajudar!

231



Apéndice 11 - Consentimento informado das entrevistadas (Catarina Oliveira)

Consentimento informado

Eu, (t A10LUNAA ’J (1 2 Ae aceito participar
de livre vontade na entrevista realizada por Andreia Nunes (Aluna da Escola Superior
de Comunicagdo Social). no dmbito da tese “Estratégias de Comunica¢iio numa
Organizacio Nio Governamental: O caso da Inspiring Girls™ do Mestrado em
Gestdo Estratégica das Relagdes Publicas 2024/25.

A participagiio na entrevista, que serd gravada e, posteriormente, transcrita, ¢
estritamente voluntéria: pode escolher liveemente participar ou nio participar. Se tiver
escolhido participar. pode interromper a participagdo em qualquer momento sem ter de
prestar qualquer justificagio.

Declaro ter compreendido os objetivos da entrevista explicados pela aluna, ter-me sido
dada oportunidade de fazer todas as perguntas sobre a mesma e para todas elas ter

obtido uma resposta esclarecedora, pelo que aceito nela participar.

Assinatura
Asainado por: Andreia Sofa Osdrio de Casvo
Nunes
~ M. de [denthicano: BI14034141

w; Data: 20052025 163645 +01.00
= CHAVE MOVEL e

(A entrevistada) (A entrevistadora)

Data: 19/05 2025
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Apéndice 12 - Consentimento informado das entrevistadas (Joana Lobo)

Eu, Joana Patricia Pereira Lobo aceito participar de livre vontade na entrevista
realizada por Andreia Nunes (Aluna da Escola Superior de Comunicagdio Social), no
Ambito da tese “Estratégias de Comunicagiio numa Organizacio Nilo
Governamental: O caso da Inspiring Girls™ do Mestrado em Gestio Estrategica das
Relagdes Publicas 2024/25.

A participacdo na entrevista, que sera gravada e, posteriormente, transerita, €
estritamente voluntria: pode escolher livremente participar ou ndo participar. Se tiver
escolhido participar, pode interromper a participagao em qualquer momento sem ter de
prestar qualquer justificaclo.

Declaro ter compreendido os objetivos da entrevista explicados pela aluna, ter-me sido
dada oportunidade de fazer todas as perguntas sobre 4 mesma ¢ para todas elas ter
obtido uma resposta esclarecedora, pelo que aceito nela participar.

Assinatura
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Apéndice 13 - Consentimento informado das entrevistadas (Inés Veiga)

Consentiments informado

Euw, Inés Veiga, aceito participar de livre vontade na entrevista realizada por Andreia
Mumnes {Aluna da Escola Supenor de Comumicagio Social), no dmbito da tese
“Estratégias de Comunicacio numa Organizacio Nio Governamental: € caso da
Inspiring Girls” do Mestrado em Gestio Estrategica das Relagtes Publicas 2024/25.

A participagio na entrevista, que sera gravada e, posterionmente, transcrita, &
estritamente voluntana: pode escolher livremente participar ou ndo participar. Se tiver
escolhido participar, pode mterromper a participagio em qualquer momento sem ter de
prestar qualquer justificagio.

Dieclaro ter compreendido os ohjetivos da entrevista explicados pela aluna, ter-me sido
dada oportunidade de fazer todas as perguntas sobre a mesma ¢ para todas elas ter
obtido uma resposta esclarecedora, pelo que aceito nela participar.

Assinatura
AsEinads por Andesia Esfia Osiis de Casin
Nunas
Num. de idaniicagde Br4a4141
- b——— Diaa: 194065 B025 15:31:31 +01:00
T B TSI e
CHAVE MOVEL
(Inis Veiga) qﬂ éntfevistadora)
Data: 19052025
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Apéndice 14 - Consentimento informado das entrevistadas (Monica Fonseca)
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Apéndice 15 - Consentimento informado das entrevistadas (Margarida Girao)

Comnsentimente informade

Eu, targarida Feis Pinto Girdo aceito participar

de livre vontade na entrevista realizada por Andrela Munes {Aluna da Escola Superior
de Comunicagdo Social), no dmbito da tese “Estratégias de Comunicagio numa

Organizacio Nao Governamental: O caso da Inspiring Girls™ do Mestrado em
Gestao Estratégica das Relagdes Publicas 2024/25.

A participacdo na entrevista, que serd gravada e, posteriormente, transcrita, &
estritamente voluntana: pode escolber livremente participar ou nio participar. Se tiver
escolhido participar, pode interromper a participag o em qualjuer momento sem ter de

prestar qualquer justificagio.

Declaro ter compreendido os objetivos da entrevista explicados pela aluna, ter-me sido
dada oportunidade de fazer todas as perguntas sobre a mesma e para todas elas ter
obtido uma resposta esclarecedora, pelo que aceito nela participar.

Assinatura
Avirads par Arcreis Solis
Ondrics do Caore Wanss
itewilicaha @464 141
s S025-00- 10 du D 2045
A uinuda por M garids. Reis Pinsa Girka
Ham.de Kenslicacios 13161882 E
Do 0SS I i ———————————— S
(A entrevistada) (A entrevistadora)
Data: !
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Apéndice 16 - Analise de clipping

Tabelas dos Questionarios

(E0S027 | Revista Saide & Bam-Estar Micticia I Girts o a al Diulgacan Thulo, Lead @

Lick OE032027 Liiy Wniman Molicia I Gtz o a al Soomdans Tiulo, Lead & Corpo

Lick 1403/202% ECO Motica Inspiring Girls chega a Portugal Diveridace Thulo, Lead & Corpo

Lick 2302022 Exgculiva Motida In il a al Igualiaﬂldtl:iflm 'rmu_;, Lead & D_an

Lick | 2O/CH 20 2R Lider in Molicia In Gl o a al Trabalha Tiiuo, Lead &

Lick 120 2023 Marisiear Mioticia Parceria Frocier B Gamble & Inspiring Gils Modcias Thulo, Lead @

Lick 120072023 Dniazing: Wi Moticia Parcisria Procier B Gamible & Inspiring Gils Empresas Thulo, Lead & Corpo

Lick 1302023 Girmnde Consam Moticia Parceria Procier & Gamble & Inspiring Girls Mo Alimariar Titulo, Lead & Corpo

Lk [1aenzozy ECO Moticia Parceria Procier & Gamble ¢ Inspéring Giris Diversidade Tiulo & Copo

Lick T 0202 Jornal Molicia Ci Inspiring Siories Cidade Tiiulo & Corpo
[OT022023 | Human Resources Pomugal Mioticia Meca redonda "Sabes o gue faco™ Exvenios Thulo, Lead @

Liok OSN022023 Lux Woman Motica In Girls ¢l a al Pessoas Thulo, Lead & Corpo

Lick 130272023 Gande Consamo Motida Comerdncia inspiring Stones Mercado Lead & Compo

Lick 130272023 Lider Magazine Moticia Conleréncia inspining Stories Trabalha T, Lead &

Lk [1vezoz Escrutive Diges: Mcticia Conlerncia Inspiring Stories Mcticias Coepo
140072023 Marisiear Micticia Dados 0I5 Modias Lead

Lick 150372023 | Human Resowrnes Fomugal Miolicia Comerdncia inspnng Stones Modcias Liad & Ciofpe

Lick Rryee T k] Eriafing Moticia Camparha "Sinp ‘Working for a Change” Modcas Coipi

Lick | 20N3202Y Lider Magazing Eninzvisia Cldudia Lowergn CED Procier B Gamble Enirevisias Corpo

Lk |=1wazoz ECO Mcticia Langamenso Clube: Finarcein Formagss Tiulo & Copo

2023 | Human Resownes Pomagal Mcticia Lancamnts Clubs: Finanoein Modias Liad & Cofpe
| 23032033 Lirk to L éaders Moticia Lancamnas Clubs: Finaroeing Modcias Tino & Load

Liok O304 2023 Lider Magazing Motica Langamsnis Clubs: Finarosing Econcmia Liead & Compo
A0 CHnasio Wi Molicia Iy Girs |3 motilizng S mi M al Empresas Timilo & Copo

Lick 120872023 Espcutioe Diges? Entraista Enirevist Andnd Thamiuso BlackRook Modcias Coipo

(2023 | Human Resouwnes Fomugal Molicia Parceria Foundever™ ¢ | Girts MNofoas Liad & Cofps
0G0 ZY Execuiiva Molicia ‘féomen eni Tak ‘Yiomen Em| i Tak Lead &

Lk 07032024 Liix Wniman Molicia Evenin “Damisar Misms Construir Futaros™ Soomdans Liad & Cofpe

Lick (2032024 Esperution Dies? Molicia nha ‘Working for a L Modcias Coipo

Lirk 1240472024 Exgcuiba Moticia Academia da Diversidad Moddas Thuli, Lead & Corpo
| ZEN0A 024 ‘ShoppingSpirit Mews Molicia Academia da Diversiiade Formagsio Thuo, Lead e Corpo

Liok | 2340430 | Human Resources Poriugal Moticia Academia da Diversidade Mofddas Thulo, Lead e Corpo

Lk 21102024 Marisiear Miolicia Cluba g Aunc-Estima Modrias Tiuio, Lead & Corpo

Lick 231020 | Human Resournes Pomugal Miolicia Chub g Aunc-Estima Formacio Liad & Cofpe

Link 202024 Exnstutiia Miolicia Club g Aunc-Estima Mofcias Tituo, Lead @ Corpa
3111072024 WER Moticia Clube de Autc-Estima Diesigualdade: Tiulo & Corpa

Lk 02112024 Link o | eaders Molicia Clube de Auto-Esiima Moddas Copo

Lick 041142034 Lider Magazine Molicia Clube de fuio-Esiima Responsabdidade Sccial Copo

Lick 13112004 Espruthoe Digest Molicia Deniincia Eoavenha Scisa Sanios Modias Cofpo.

Lick 15M11/2024 Esprution Diges? Miolicia Denincia Eoaventum Scdesa Sanios Modcias Coipo
1711272024 Piiblico o e [t%] ridlo

Lick TLMATE 5 Marguakde Onling Molicia Projeio "Digitalizacdo Sem Limies” Mofcias Thuo, Lead e

Lk 12022025 | Human Resownes Fomugal Molicia Fropein “Digitaliza cdo Sem Limiles” Modias Liad & Cofpe

Lick 13002025 Lirk io L iéaders Miolicia Frogein “Digitaliza gl Sem Limites” Modcias Thulo, Lead @

Lirk 120072025 Marisieer Moticia (Cam pania iy Modcas Thuli, Lead & Corpo
15037025 Ediefing Molicia ‘Cam panha Slacecieguality Ctera Thuo, Lead e Corpo

Lok |1=moonzs|  ShoppingEpin Mews Bioticia Campariha Sfaceolegualiy Scoiedade Tituio, Lead e Corpo

Lk 200325 ECO Miolicia Campania sfaceoleguality Ens Thuo, Lead @ Corpa

Lick 240372025 Lider Macazing Miolicia ‘Campanina sfaceolegualny Responsabdidade Sooial Lead e Cofpe

Link 24/0072025 | Human Resowrces Porugal Molicia Camparia Sfacsoleguality Mofidas Tiulo, Lead & Corpo
OS0320 25 Execuiiva Enievisia Camganha Siop Working for a Change lgualdade de Género Copo

Liok OSA0G2025 Baefing Moticia Irespiring Girls ¢ MOS- "Tech para indas”™ Mofddas Thulo, Lead e Corpo

Lk DENA 25 Marisiear Mioticia Irespiring Girts & MOS- "Tech para indas” Campanhas, Moticias Tiuio, Lead & COrpo

Lick 07032025 | Human Resournes Pormugal Molicia Irsspiring Girls & MOS: “Tech para indas” Modias Liad & Cofpe

Lick 07032025 Esprution Diges? Miolicia Insspiring Girls & MOS: “Tech para Indas” Modcias Liad & Ciofpe
10002025 Mova Gente Moticia Projeio "The Blossom Club™ Sadde Mermial Coipo

Lk 120372025 Execuiiva Molicia Talk SN e Execuiba lguaidade de Géneno Lead e Compao

Lick 21032025 | Human Resources Poriugal Molicia Howva direiora da Foundever™ Em Trinsio Copo

Lk 21032025 Lider Macazing Molicia Niowai diPEicra s Foundever™ Pessoas Cofpo.

Lick 15042025 | Human Resowces Fomugal Miolicia 3. Edigdo Clube Finanoeirn Fiormae i Liad & Ciofpe
toiorp0zs| ol Econdmics Motica 3.* Ediglo Clube Financeiro Empresas Tituo, Lead ¢ Copo |
| 250 2025 Link fo L eaders Molicia 3.* Edigdo Clube Finanoeirn Moddas Thuo, Lead e Corpo

Lick | 2407 RS Poblico Molicia Omissdo 0 Bwuad Educagio Bexual Copo

Lk DEM 2025 Forias Miolicia Clansdia Lourenco & a Sderanga ieminina na ProclerdGamiie Fiortees Women Cofpo.

Lick 02N 02025 Marisiear Miolicia Prémio Waomen Shaping Tech 2035 Modcias Coipo

Lick S IS Link i Leaders. Moticia Prémic Women Shaping Tech 3025 Moddas Compo

Link 1L VE0ZE Moticias ag Minuio Molicia Ana Markl sthishiiegicisme Fama Copo

tg I VETS Sapo Biotiia Ana Markl Sthiskiflenifisme Fama Copo
14102025 Marisiear Moticia 2* edipdo di Clube de Suc-ESIma & pameria oom 3 Procter & Gambie Modias Tiuio, Lead & COpo
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Apéndice 17 - 10.” Questao - “O que mais gostaste nesta sessdo?” - Questionario aos

Alunos

1. Historias Pessoais e Profissionais das

Mentoras

(Respostas que destacam a partilha de

trajetorias de vida, desafios e conquistas).

10.

11.

“A parte onde as mentoras falaram

sobre a sua carreira”
“Ouvir as historias de cada uma”
“As historias”

“As diferentes experiéncias de vida

das mentoras”
“A historia de vida das mentoras”

“De ouvir a experiéncia profissional

das mulheres”

“Saber sobre o que as senhoras
passaram para chegar ao que sdo

hoje”

“Gostei das variadas profissdes e
historias de vida, tal como as coisas

que cada uma superou”

“Ouvir as historias de vida das

mentoras”
“As historias das mentoras”

“das mentoras falarem sobre as suas
experiéncias e em como algumas
decisdes acabaram por mudar ao

longo do tempo”
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

“As diferentes  historias das

mentoras”

“De ouvir o percurso de vida de cada

uma das mentoras”

“Conhecer bastantes experiéncias de

vida”

“Da forma como tudo comegou na

vida delas”

“Da historia como tudo comecou na

vida delas”
“De ouvir a historias das mentoras”
“Os testemunhos das mentoras.”

“De ouvir sobre as historias pessoais

das mentoras.”

“Ver as diferentes perspetivas e

experiéncias de vida e trabalho.”
“Das historias”

“Ouvir as historias de vida das

mentoras”

“de perceber como funciona cada

trabalho”
“Da partilha da experiéncia.”

“Gostei de saber do percurso das

mentoras”

241



26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

“Gostei de saber sobre o processo de

estudo e trabalho das mentoras.”

“Gostei de ouvir sobre o percurso

99%¢¢

profissional das mentoras.

“Falar sobre a carreiras das

mentoras”
“Da histoéria da apresentadora”

“A parte que eu mais gostei foi
quando a mentora nos falou das suas

etapas de trabalhos na vida”

“O facto de explicarem muitas coisas
acerca das suas areas de trabalho e do

trabalho pratico”
“Saber o percurso das pessoas (...)”
*“(...) as historias compartilhadas”

“(...) de haver tanto a partilha

profissional como pessoal”;

“Da historia de vida das mentoras

()7

A historia diferente de cada mentora

(s

“de ver a perspectiva de cada uma das

mentoras (...);

“(...) as historias das mentoras” ;
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39.

40.

41.

42.

“da historia e da sessdo da Catarina,

da empresa Canela”;

“(...) e de termos tido a possibilidade
de conhecer os desafios que nos
esperam € que poucas pessoas

falam.”;

“Gostei da experiéncia pessoal de

cada uma senhora (...)”

“Gostei mais sobre a mengao sobre

os cursos que fez (...)”

2. Conselhos e Inspiracao para o Futuro

(Respostas que enfatizam orientagdes

praticas, motivacionais € inspiracionais).

“Gostei de ser relembrada que as
nossas decisdes do curso no
secundario ndo nos  definem
totalmente e que podemos sempre

mudar”;

“Os  conselhos de  algumas

mentoras.”;

“Poder ouvir os ensinamentos das

mentoras”;

“O facto de me ter acalmado no que
toca ao meu futuro, no sentido em que
me mostrou que € possivel mudar de
opinido e mudar-mos o rumo do que
queremos fazer da vida. Outro
ensinamento que me foi transmitido
na sessdao foi de que para estarmos

bem no trabalho que estamos a
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10.

11.

12

13.

14.

15.

16.

17.

. “(...) ouvir os seus conselhos”;

exercer temos que primeiramente

estar felizes a nivel pessoal.”;
“A motivagao”;

“A inspiragdo que as mentoras

deram.”;

“foi que me acalmou certos medos e

receios que tenho do futuro”;
“Das dicas das mentoras”;

“Da mensagem inspiradora passada

pelas ordadoras.”;

“Que nos ensinou que nunca

devemos ter desistir”;

“Nunca desistir do que gosto.”;

“(...) os conselhos pessoais”;

“...) e o facto de elas nos

. . .
mspirarém ;

“(...) cada uma dar a sua motivagao
para nds continuarmos a estudar,

porque implica o nosso futuro”;
“Os conselhos (...)”;

“Das dicas que deram (...);
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18. “(...) de como aquilo que fazemos e
estudamos nao vai ser aquilo que

vamos querer para a vida.”;

. o 1. “Daconversa”;
3. Interacdo Informal e Dinamica

Participativa 2. “Das conversas pouco formais entre
todos”;
(Respostas que valorizam a informalidade,

., . .. 3. “A interacdo mais privada com as
didlogo proximo ou atividades em grupo).

senhoras”;
4. “Interagdo privada com as pessoas”

5. “O didlogo a vontade com as

senhoras”;

6. “As perguntas que podiamos colocar

para esclarecer as nossas duvidas”;

7. “A forma das turmas se organizarem
em grupo de forma a ter mais

interacao com as mentoras”;

8. “Ter a oportunidade de falar com
varias mentoras em grupos pequenos
em vez de ser uma palestra alargada e

pouco interessante”;
9. “O esclarecimento de duvidas.”;
10. “De falar com as mentoras”;

11. “A organiza¢do em rodinha”;
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

“A parte de ter sido mais interativa e
ndo ser s6 uma palestra em que nao

ha interagao”;

“a interacao”;

“dos debates”;

“o debate™;

“A interacdo.”;

“interatividade com o publico”;

“O facto de ser mais pratico, e de ser
utilizadas as opinides e questdes dos

visualizadores.”;

“A interacao com a turma”;
“a interacao”;

“Interacao’;

“Interagdo com os alunos’;

“O facto de ser interativa e podermos

falar livremente”;

“A Interacdo com os ouvintes e as

perguntas de reflexao”;
“Opinido dos meus colegas”;

“A forma como foi feita a sessdo
permitiu que ndo fosse aborrecida

como o normal.”;

246



27.

28.

29.

30.

31.

“A interacao com os alunos (...);

“Da interagdo entre as mentoras e

alunos (...)" ;

“Do facto de ter havido varias

conversas fluidas e informais (...);

“Eu gostei do facto de ter sido uma
conversa mais informal com as

mentoras (...)"”;

“(...) do a vontade que estavam para

falar”;

32. “(...) gostei da parte de troca de
ideias.”.
4. Variedade de Profissoes Disponiveis I. “Do dar a conhecer as varias

(Respostas que destacam a diversidade de

carreiras possiveis)

profissdes dos ramos escolhidos”

“Com a sessao consegui perceber que
existem varias possibilidades e varios
caminhos para percorrer. Nao tenho
de estar tdo "preocupada" com as
escolhas a fazer seja agora ou num

futuro préximo”;

“Descobrir novas perspectivas do

futuro”.

5. Atividades Praticas e Ludicas

“A parte da musica”;

“S6 a parte dos baldes”;
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(Respostas sobre jogos e dinamicas)

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

“Do jogo que fizemos sobre 0s nossos

sonhos.”;
“da brincadeira”;

“A ultima parte dos baldes. Que nao
¢ preciso destruir os sonhos dos

outros para nos sentir mos bem .”;
“a atividade do baldo”;

“Nesta sessdo o que mais gostei foi a

atividade final com baldes™;
“a atividade com o balao.”;
“rebentar baldes”;

“Gostei mais do jogo final onde

tivemos que proteger o nosso balao”;
“O jogo final”;
“A parte de proteger o balao”;

“A  brincadeira de estourar o0s

baloes”;

“A melhor parte foi de arrebentar os

baldes”;

“Arrebentar baldes”;
“quando recebi os doces”;
“Gostei dos legos”;

“Do lego”;
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19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

“O Lego™;

“Legos”;

“0O jogo com o Lego.”;
“do lego™;

“construir com o lego”;
“O lego™;

“Oque eu mais gostei foi quando
diziamos o significado da peca de

lego que tiramos.”;

“o lego”;

“Legos™;

“De montar o lego”;

“A parte de montar o lego”;
“Eu gostei da parte final”;

“A parte final,”;

“A variedade de profissoes (...);

“Lego (...)".

6. Desempenho das Mentoras

(Respostas sobre as mentoras e a sua

performance).

“Fabiana”;

“Da maneira que exprimiram,

sinceridade.”;

“As mentoras”’;
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

“gostei muito da acessibilidade das
mentoras ¢ da energia de algumas
deles, com destaque para a Sra.
Advogada e a senhora que trabalhava

na especulacao”;

“Da parte da gestora financeira”;
“Advogada”;

“Das respostas das mentoras”;
“A senhora catarina da canela”;

“A senhora Catarina da empresa

canela”;

“A maneira de falar com o publico e

a simpatia”;

(3

a  honestidade, simpatia e

disponibilidade das mentoras”;

“A  quantidade de linguas que

falavam”;

“Das  mentoras foram  muito

simpaticas”;

“Responderam bem as perguntas
pessoais sobre a experiéncia propria

delas”;
“Das mentoras que vieram cd.”;
“As mentoras falavam bem”;

“Explicacdo das mentoras”;
9
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18

19.

20.

21.

22.

23

24.

25.

26.

27.

28.

29.

. “a explicacao do conteudo feito pelas

mentoras”;

“a mulher que veio apresentar”;

“Da demonstragao de
profissionalismo”;

“Capacidade da mentora de expor e

explicar os temas.”;

“O facto de esclarecerem bem os

conceitos”;

. “A forma de como foram abordados

os temas’’;

“Termos oportunidade de pudermos
falar com pessoas de diversas areas e
darem nos uma perspectiva diferente
de como ¢ ou pode ser o curso € o seu

percurso.”;

Gostei das  apresentacdes  das

mentoras.”;

“Os temas abordados e quem falou
sobre eles.”;
“(...) a facil comunicagdo ¢

acessibilidade das mentoras”;
“(...) o a vontade para a explicar”;

“da histéria e da sessao da Catarina,

da empresa Canela”;
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30.

31.

32.

33.

34.

“(...) a forma como falaram.”;

“(...) a vontade em que deixaram os
alunos e do a vontade que estavam

para falar”;

“Gostei das apresentacdes feitas
pelas representantes , especialmente a

apresentacao da jornalista (...)”;

“o tema, € a forma como foi

apresentado e abordado”;

“(...) também gostei das mentoras”.

7. Tematicas da Sessao

(Respostas que mencionam o tema

principal da sessdo,

questdes de género e empoderamento).

nomeadamente,

“Gostei mais sobre a parte das linguas

que podemos aprender”;
“Empoderamento feminino.”;

“Vermos as desigualdades entre

homem e mulher”;

“A  definicio de  feminismo
comparativamente a igualdade de
género (tinha a ideia errasa e fiquei

esclarecida”;

“Os temas abordados e quem falou

sobre eles.”;
“otema (...)";

“O tema”.
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8. Ferramentas de Apresentacao 8. “dos videos foram muito relevantes”;

(Recursos tecnologicos utilizados durante a 9. “Os videos”;

sessao).

10. “Os powerpoints serem muito
explicitos”;

11. “Videos”;

12. “Os videos™;

13. “Os videos”;

14. “O PowerPoint™.

9. Nao Aplicavel/Incoerente

(Respostas que nao respondem de forma 1. “ficar sentada”;

correta a pergunta).
2. “Quando saimos”;

3. “Ofim.”.
10. Sem Resposta/Indefinido 4. “ndo sei”;
(Respostas em branco ou indefinidas) 5. “Sem Resposta”;

6. “Sem Resposta”;

7. “Nao sei”.

11. Negativa 8. “Nada”;
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(Respostas que avaliam negativamente a

9. “nada”;

atividade). 10. “Nada”.
12. Globalmente Positiva
(Respostas que elogiam a atividade de 1. “Tudo’;
forma geral, sem criticas ou sugestdes
, 2. “Tudo’;
especificas).
3. “tudo”;

4. “Gostei de tudo”;

5. “tudo”;
6. “Tudo’;
7. “tudo’;

8. “O1nicio”;

9. “Tudo’;

10. “todos”.

Apéndice 18 - 11.* Questao - “O que gostarias de ter perguntado a(s) mentora(s)?” -

Questionario aos Alunos

Categorias

Respostas

1 - Neutro/Indefinido

1. “Nada, consegui perguntar tudo”;

254




(Inclui todas as respostas em que o0s
participantes indicam que ndo tinham
nenhuma pergunta em mente/ndo sabiam o

que perguntar ou respostas em branco)

10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

“Perguntei  tudo que  queria

perguntar’;

“Sem Resposta”;

“Nada”;

“Nao sei”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Foi tudo perguntado.”;
“Nada”;

“Sem Resposta”;

“Nada em especifico”;

“Nao tenho mais perguntas”;
“Perguntei tudo o que gostava™;
“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Nao sei”;

“Sem Resposta”;

“Nada”;

“Nada”;
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22.

23.

24.

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Tenho a certeza que perguntei tudo”;

“Nao sei perguntei tudo o que

queria”;

“Nada, tirei as davidas todas”;
“Nada, tirei as duvidas todas”;
“Sem Resposta”;

“Nada”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;
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42.

43.

44.

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;

“Acho que nada, tirei todas as

davidas que tinha”;

“As 2 perguntas foram respondidas”;
“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“nada”;

“Sem Resposta”;

“Perguntei tudo o que queria”;
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62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

77.

78.

79.

80.

“Sem Resposta”;

“Perguntei tudo o que tinha

curiosidade”;

“Sinto que todas as perguntas foram

feitas”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;
“Nada em especifico.”;
“Sem Resposta”;

“As minhas perguntas foram

respondidas.”;

“nada”;

“Sem Resposta”;

“Nao sei”;

“nada”;

“nada neste momento”;

“Nao me surge nenhuma pergunta.”;
“Nada”;

“Nada.”;

“Sem Resposta”;

“perguntei tudo o que queria”;

“Sem Resposta”;
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81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

&9.

90.

91.

92.

93.

94.

95.

96.

97.

98.

99.

“nada”;
“Sem Resposta”;
“Nada”;
“Sem Resposta”;
“Nada”;

“Nada porque as areas que ela
frequentou ndo tem muito haver com

0 que eu quero seguir.”;
“nada’”;

“Sem Resposta”;

“nada em especifico”;
“Nada”;

“nada para além do que ela falou”;
“nada”;

“Nada”;

“nada”;

“nada”;

“Nada”;

“Nada”;

“Nada”;

“Nao sei”;
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100.

101.

102.

103.

104.

105.

106.

107.

108.

109.

110.

I11.

112.

113.

114.

115.

116.

117.

118.

“Sem Resposta”;
“Nada”;

“Nada”;
“Perguntei tudo”;
“Nao sei”;

“Sem Resposta”;
“Nada”;

“Nada”;

“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“nada”;

“Sem Resposta”;

“As questdes foram todas

respondidas.”;

“todas as minhas perguntas

foram respondidas”;

“Sem Resposta”;
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119.

120.

121.

122.

123.

124.

125.

“Sem Resposta”;

“foram todas respondidas’;
“Nada”;

Esclareci todas as davidas;
“Sem Resposta”;

“Nada”;

(13

as perguntas foram

respondidas”;

126.

127.

128.

129.

130.

131.

132.

133.

134.

135.

136.

137.

“Sem Resposta”;

“Nada”;

“Nada’;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“nada”;

“Nada’;

“Nada’;

“Nada”;

“Sem Resposta”;

“Nada, ndo tive € ndo tenho

nenhuma duvida.”;

“Nada”;
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138. “Sem Resposta”;

139. “Nada”;

140. “Nada”;

141. “Nada”:

142. “Nada”;

143. “Sem Resposta”;

144. “Nada”;

145. “nao tenho nenhuma
pergunta’;

146. “Sem Resposta”;

147. “tudo o que queria perguntar,
eu perguntei’”;

2. Percurso Académico e Profissional 148. “Como decidiu seguir esse

curso?”’;

149. “Se soubesss o percurso e

(Inclui todas as perguntas relacionadas com
escolhas de curso, experiéncias na
universidade, decisdes sobre o futuro
académico ou profissional e dificuldades no

percurso.)

dificuldades todas que iriam

enfrentar, voltariam a repetir tudo?”’;

150. “Gostava de ter perguntado

mais sobre a faculdade”;

151. “Ainda terei um bom futuro
mesmo que ndo siga para a

faculdade?”;
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152. “Porque nao escolheram outra

area”;

153. “Qual foi o seu percurso na
universidade, tendo em conta que

tirou relagdes internacionais?”’;

154. “Que idade comecaste a ter
pensamentos que querias comegar a

trabalhar”;

155. “Como ¢ que soube qual a

area de estudos que mais gostava”;

156. “Eu  gostaria de ter
perguntado, como escolher a sua
vocagao tendo boas noas em todas as

matérias.”;

157. “Sobre ajuda para escolher o

que quero seguir.”;

158. “Quao dificil foi chegar onde
chegaram”.
3. Motivacdes e Inspiracdes Pessoais 159. “O porqué de decidirem entrar

(Inclui  perguntas sobre os sonhos,
motivagdes, coragem para mudar de vida,

inspiragao pessoal ou razdes para se juntarem

a IGP).

na associagao”;

160. “Onde foi buscar a coragem
para fazer as mudangas que fez na sua

vida?”;
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161. “Onde surgiu a ideia do
projecto? Tem alguma pessoa

especifica que a inspirou?”;

162. “o que diria a pessoa de 15
anos?”;
163. “Qual era seu maior sonho.”.
4. Aspetos Psicossociais 164. “Que conselho elas tinham

para dar a pessoas com problemas de
interag¢ao”;

(Respostas sobre dificuldades sociais e 165, “como  parar de ter
psicologicas) ansiedade”™
166. “Gostaria de ter falado mais

aprofundado sobre a desigualdade das

cores”;

167. “Nunca se sentiram
pressionaram em relagdo ao futuro
quando tinham a nossa idade? Se
alguma vez foi-lhes rejeitado algo por
serem mulheres? Se conseguem gerir
a vida profissional com a vida

pessoal?” .

5. Vida Pessoal
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(Inclui respostas sobre aspetos pessoais €

familiares)

168. “como que foi a sua infancia”;
169. “se elas tém filhos™;

170. “De que parte de
Mogambique ¢ (o meu pai nasceu em
quelimane, foi por isso que fiquei

curiosa)”;

171. “Nunca se sentiram
pressionaram em relacdo ao futuro
quando tinham a nossa idade? Se
alguma vez foi-lhes rejeitado algo por
serem mulheres? Se conseguem gerir

a vida profissional com a vida

pessoal?”.

6. Aspetos Especificos da Profissao

(Inclui  perguntas sobre o quotidiano
profissional e caracteristicas e detalhes

associados a carreira)

172. “Fiquei com pena de ndo ter
perguntado a senhora do marketing
digital, se ela acha mais eficiente os
anuncios em forma de publicidade
mesmo, ou se através de algum

influencer”;

173. “Aprufundar  determinados

relacionados as suas profissoes.”;

174. “E dificil trabalhar para o

publico?”;

175. “Se a moralidade pessoal
influencia o  desempenho na

profissao”;
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176. “eu gostava de ter recebido
mais  informagoes sobre  os
rendimentos que cada mulher
recebia”;

177. “O que ¢ mgf”.

7. Perguntas Niao Relacionadas/Nao
Especificas
178. “Power point”;
(Inclui perguntas que ndo estdo diretamente
. R . 179. “Que horas saimos”;
ligados ao tema da sessdo/Nao sdo
especificas) 180. “nada demais, mas houves

umas mentoras q realmente gostaria

de ouvir por mais tempo.”.

Apéndice 19 - 12.* Questio - “Que area profissional gostarias de seguir no futuro?” -

Questionario aos Alunos

Categorias Respostas
1. STEMM (Ciéncias, Tecnologia, 1. “Engenharias”;
Engenharia, Matematica e
.. 2. “Engenharias”;
Medicina)

3. “Ciéncia e tecnologia”;
4. “Ciéncia e tecnologia”;

5. “Ciéncia e tecnologia”;
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18

19.

20.

21

22.

23.

24.

25.

“Engenharias”;
“Engenharias”;
“Ciéncia e tecnologia”;
“Engenharias”;
“Ciéncia e tecnologia”;
“Ciéncia e tecnologia”;
“Engenharias”;
“Ciéncia e tecnologia”;
“Saude”;
Farmacéutica;
“Saude”;

“Saude’;

. “Saunde”;

“Saude”;

“Saude”;

. “Saude”;

“Saude”;

“Saude”;

“Saude”;

“Saude”;
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26.

27.

28.

29.

30.

31.

“Saude”;

“Saude”;

“Saude”;

“Saude”;

“Saude”;

“Veterinaria”.

2. Ciéncias Sociais e Humanas

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44.

45.

“Direito”;
“Advocacia”;
“Administracdo”;
“Governamental’;
“Recursos Humanos”;
“Arqueologia ou Linguas”;
“Advocacia”;
“Geografia”;
“Recursos Humanos”;
“Direito”;
“Psicologia”;
“Filosofia”;
“Psicologia”;

“Psicologia forense”;
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46.

47.

48.

49.

50.

51.¢

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

“Advocacia”;
“Governamental”;

“Direito”;

“Criminologia”;
“Psicologia”;

‘Ciéncias da Comunicagao”;
“Governamental”’;
“Psicologia”;

“Direito”;

“ciéncia politica”;
“Educagao”;

“Educadora de Infancia”;
“Direito”;

“Historia”;

“Recursos Humanos”’;
“Psicologia”;

“Estudo linguistico”;
“Recursos Humanos”;

“(...) Relagdes internacionais”;

“Direito e moda”;
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66.

67.

“Linguas Aplicadas (...)"”;

“(...) Jornalismo Desportivo™.

3. Comunicacio Estratégica

68.

69.

70.

71

72.

73.

74.

75.

76.

77.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

“Marketing e Comunicagao”;
“Marketing e Comunicagao”;

“Marketing e Comunicagao”;

. “Marketing e Comunica¢do”;

“Marketing e Comunicagdo”;
“Marketing e Comunicagdo”;
“Marketing e Comunicagdo”;
“Marketing e Comunicagdo”;
“Marketing e Comunicagdo”;
“Marketing e Comunicagdo’;
“Marketing e Comunicagdo’;
“Marketing e Comunicagado”;
“Marketing e Comunicagdo”;
“Marketing e Comunicagdo’;
“Marketing e Comunicagdo’;

“Marketing e Comunicagdo”.

4. Educacao

84.

“Educagao”;
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85.

86.

87.

88.

89.

90.

91.

92.

93.

“Educagao”;

“Educadora”;

“Educagao”;

“Educagao”;

“Educagao”;

“Educagao”;

“Educagao”;

“Educagao”;

“Educagao”.

5. Artes

94.

9s.

96.

97.

98.

99.

100.

101.

102.

103.

“Moda’;
“Arte”;
“Arte”;
“Arte”;
“Arte’;

“Design Grafico e/ou Design de

Comunicagao”;
“Arquitetura”;
“Teatro/Cinema”;
“Moda”;

“Moda’;

271




104. “Moda”;

105. “Cinema”;

106. “Moda”;

107. “Moda”;

108. “Arte”;

109. “Arte”;

110. “Arte”;

111. “Arte”;

112. “(... moda”;

113. “Direito e moda”.

6. Gestio e Economia 114. “Gestdo e Economia”;
115. “Gestao e Economia”;
116. “Gestao e Economia”;
117. “Gestao e Economia”;
118. “Gestao e Economia”;
119. “Gestao e Economia”;
120. “Gestao e Economia”;
121. “Gestao e Economia”;
122. “Gestao e Economia”;
123. “Gestao e Economia”;
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124.

125.

126.

127.

128.

129.

130.

131.

132.

133.

134.

135.

136.

137.

138.

139.

140.

141.

142.

143.

“Gestao ¢ Economia™;

“Gestao e Economia”;

“Gestdo e Economia”;

“Gestao e Economia”;

“Gestao e Economia”;

“Gestao e Economia”;

“Gestao e Economia”;

“Gestao e Economia”;

“Gestao e Economia”;

“Gestao e Economia”;

“Gestdao e Economia™;

“Gestdao e Economia™;

“Gestao e Economia”;

“Gestao e Economia”;

“Gestdao e Economia™;

“Gestdao e Economia™;

“Gestao e Economia”;

“Servicos financeiros”;

“Servicos financeiros”;

“Empresaria”;
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144.

“Gestao, Economia,

Marketing no deporto (...)"”;

145. “Gestao (...)".
7. Seguranca e Defesa 146. “For¢as Armadas/Policiais”;
147. “Forgas Armadas/Policiais”;
148. “Forgas Armadas/Policiais”;
149. “Forcas Armadas/Policiais”;
150. “Forcas Armadas/Policiais”;
151. “Forgas Armadas/Policiais”;
152. “Forgas Armadas/Policiais”;
153. “Forgas Armadas/Policiais”;
154. “For¢as Armadas/Policiais”.
8. Desporto 155. “Desporto”;
156. “Desporto”;
157. “Desporto”;
158. “Desporto”;
159. “Desporto”;
160. “Desporto”;
161. “Desporto”;
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162. “Desporto”;
163. “Desporto”;
164. “Desporto”;
165. “Desporto”;
166. “Desporto”;
167. “Desporto”;
168. “Desporto”;
169. “Desporto”.

9. Servicos e Hospitalidade 170. “Turismo e Lazer”;
171. “Turismo e Lazer”;
172. “Assistente de abordo”;
173. “Cozinha e Pastelaria”;
174. “Cozinha/Pastelaria”;
175. “Pastelaria”;

176. “Turismo e Lazer”;
177. “Comércio’;
178. “Cozinha e pastelaria , beleza

179.

180.

e estética”;

“Estética”;

“(...) Hospedeira de Bordo”
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10. Nao Aplicavel/Incoerente 181. “Nao sei”;

(Respostas que nao respondem de forma 182. “Nao sei”;
correta a pergunta).
183. “Sem Resposta”;
184. “Nao sei ainda”.

Apéndice 20 - 24." Questio - “Que outro tema gostarias de ver tratado na sessio para te

ajudar a planear o teu futuro?” - Questionario aos Alunos

Categorias Respostas

1. Sem Resposta/Neutro/Indefinido 1. "“Sem Resposta”;
2. “Nao sei”;
(Respostas vazias, neutras, indefinidas, ou 3. “Sem Resposta”;
sem nada a acrescentar)
4. “Nenhum’;

5. “Sem Resposta”;
6. “Sem Resposta”;
7. “Sem Resposta”;
8. “Sem Resposta”;
9. “Sem Resposta”;

10. “Sem Resposta’;

11. “Sem Resposta’;
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Nao tenho uma ideia em especifico”;
“Acho que foi tudo esclarecido”;
“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Acho que todos os temas abordados
j& foram suficientes e ajudaram

imenso’;

“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Nenhum”;
“Nenhum”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;
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31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Muito sinceramente nao sei”’;

“acho que nenhum?”;
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51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

“Sem Resposta”;

“Nao sei”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Nenhum.”;

“nao sei’”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“gostei do tema que apresentaram”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“nao sei’”;

C‘Nao”;

“Nenhum”;

“Sim’ﬁ;

“Nao sei’;

“Sem Resposta”;
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71.

72.

73.

74.

75.

76.

77.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

90.

“Nao sei”;

“nada”;

“nada em especifico”;
“Sem Resposta”;
“nada”;

“Sem Resposta”;
“Nao”;

“Nao sei’;

“Nao sei”;

“Nao sei”;

“nao sei’”;

“acho que os temas foram bons”;

“Nenhum”;

“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;

“nao sei’”;

b
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91. “Sem Resposta”;

92. “Sem Resposta”;

93. “Sem Resposta”;

94. “Acho que tudo foi tratado.”;
95. “Sem Resposta”;

96. “Sem Resposta”;

97. “Nada”;

98. “Nao me ocorre nenhum tema.”;

99. “Sem Resposta”;

100. “Sem Resposta”;

101. “Sem Resposta”;

102. “Sem Resposta”;

103. “Nao”;

104. “Nada”;

105. “Acho q falamos tudo sobre

as desigualdades de género”;

106. “Achei abrangente 0
suficiente.”;

107. “Nao sei’;

108. “Nenhum”;

109. “Sem Resposta”;

281




110. “Nenhum.”;

111. “Sem Resposta”;
112. “nao sei”;
113. “Nada”;
114. “Nao sei.”;
115. “nao sei muito bem”;
116. “Sem Resposta”;
117. “nenhum”.
2. Nao Aplicavel/Incoerente 118. “Uma sessao que os alunos de

(Respostas que ndo respondem de forma

correta a pergunta).

alguma forma participam tmb”;

119. “Qualquer uma que me faga

faltar as aulas”.

3. Exploracao de Outras

Profissoes/Areas

(Sugestdao de outras areas e profissdes que

podiam ser incluidas nas sessoes).

120. “Forg¢as armadas”;
121. “Linguas e Educagdo”;
122. “Podiam ter trazido alguém

do ramo da policia ou for¢as armadas

123. “Empregos em  diversas
areas’;

124. “inteligéncia artificial”;

125. “economia’”’;

126. “Marketing, moda e turismo”;

282




127. “Das Saude”;

128. “Moda”;

129. “uma pessoa do volei”;

130. “pastelaria”;

131. “Artes”;

132. “Sobre artes”;

133. “educadora”;

134. “Analise sobre varias areas”;

135. “Animais”;

136. “Gestao ou finangas”;

137. “Programacgao’;

138. “Cabeleireiro™;

139. “Desporto”;

140. “Futebol”;

141. “engenheiro”;

142. “Como gerir uma empresa’.

4. Informacgoes/Dicas sobre o Mercado
de Trabalho

143. “preparagdes  para  vida
(Respostas que apelam a conselhos e mais profissional”;
informagdes sobre o funcionamento do

144. “O  peso moral das
mercado de trabalho e 0 acesso a0 mesmo).

profissdes”;
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145.

146.

147.

148.

149.

150.

“Formas de conseguires

L 2.
estaglos’’;

“mais informagdes sobre a
parte da procura de trabalho e ndo so6
0 que conseguiram e trabalharam,
informagdes sobre como procurar

.,

etc”’;

“Conselhos para o nosso

futuro no meio do trabalho”;

“Gostaria de saber mais sobre
0 processo de vida no estrangeiro em

termos profissionais.”;

“(...) mercado de trabalho

ligado a cada curso.”;

“Saber em que profissdo me

encaixo melhor”.

5. Dicas e Historias sobre o Percurso

Académico

(Respostas que apelam a conselhos sobre

experiéncias,  conselhos e  historias

relacionadas ao percurso académico e
possibilidades futuras de profissodes, entre

outros).

I51.

152.

153.

154.

155.

“QGerir ideias de estudos e
trabalhos";
“Talvez mais sobre o estudo,

notas etc”’;

“sobre um bocado de historia

de vida o percurso”;

“ter aprofundado o percurso

académico”;

“em relagdao as médias”;
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156. “Programacgoes para

: 2.
estrangeiro

157. “Gostaria de ouvir mais sobre
ir estudar no estrangeiro como

mulher.”;

158. “ter falado mais sobre as

saidas dos cursos”;

159. “Eu acho que mentora poderia
explicar melhor as dareas e as
profissdes que elas podem nos

levar.”;

160. “Falar mais
aprofundadamente o percurso que

fizeram na faculdade”.

6. Universidade

(Respostas sobre informagoes praticas sobre

a universidade).

161. “Universidade ¢ algo que
compensa para um futuro de vida na

atualidade”;

162. “Aprofundar o “como ¢ a vida

da estudante universitaria?”’;

163. “Recomendacao de
universidades.”;

164. “Faculdade sim ou ndao”;

165. “sobre como saber qual ¢ o

curso que devemos na faculdade”;

166. “a universidade”;
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167.

“Acerca da universidade entre

outros”.

7. Desigualdades e Desafios Sociais

(Questdes relacionadas a problematicas de

diversidade e igualdade).

168.

169.

170.

171.

“Profissionais que encontram
desafios no seu percurso profissional
e académico relacionado com a

homofobia”;

“Gostaria de ter abordado

mais temas sobre rapazes.”;

“O quanto as mulheres tém de
trabalhar para chegar ao nivel dos

homens.”;

“O que ndés enquanto
mulheres podemos fazer para adquirir
0 respeito que merecemos a nivel

individual e ndo s6 num conjunto”.

8. Satiide Mental e Bem-Estar

(Respostas sobre problemas e situagdes que

podem afetar a saide mental e bem-estar dos

individuos).

172.

173.

174.

175.

“Como lidar com toda a

ansiedade no mundo do trabalho.”;

“temas mais ligados a satde

mental”’;

“O que fazer ou como
perceber que se esta a ser mal tratado

no trabalho?”’;

“Sainde mental na area no

trabalho™;
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176. “Gestao de tempo, mente dos

adolescentes (...)”.

9. Educacgao Financeira 177. “Educacdo financeira”;
(Vontade em saber mais sobre literacia 178. “Termos financeiros para a
financeira, dentro do contexto da vida vida futura”;
adulta).

179. “Educagao financeira”;
180. “Educagao financeira”.

Apéndice 21 - 25.* Questio - “Que outra profissio/drea gostarias de ver representada

numa sessio?” - Questionario aos Alunos

Categoria Resposta

1. Sem Resposta/Neutro/Indefinido 1. “Sem Resposta”;
2. “Sem Resposta”;
(Respostas vazias, neutras e indefinidas) 3. “Sem Resposta”;
4. “Sem Resposta”;
5. “Sem Resposta”;
6. “Sem Resposta”;

7. “Sem Resposta”;
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;
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28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

“Nenhuma.”;

“Sem Resposta”;

“Nenhuma”;

“Nenhum”;

“Nao sei”;

“Sem Resposta”;

“Nenhuma”’;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“nao sei”;

(6nada,’;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“nao sei’”;

“Sem Resposta”;
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48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Nemhuma”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“acho que vi o suficiente”;

“Nada’;

“Nenhum”;

“nao sei”;

“Sem Resposta”;

“nao sei’”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”.

2. Nao Aplicavel/Incoerente

(Respostas demasiado gerais ou que nao

66.

67.

“Desigualdade social”;

“Todas”;
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respondem de forma correta a pergunta)

68.

69.

“Todas”;

“todas”.

3. STEMM (Ciéncias,

Engenharia, Matematica e Medicina)

Tecnologia,

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

77.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

“astronauta’;
“Informatica”;

“Alguma profissdo associada

ciéncias/computacao.”;
“Tecnologia”;

“Ciéncias”;

“inteligéncia artificial”;
“(...) programadores”;
“Engenharias e economia.”;
“Biologa marinha”;
“Biologia”;

“Medicina’;

“Alguém na area da medicina”;
“Medicina dentaria”;
“Medicina”;

“saude”;

“saude”;

“Saude”;

com
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87. “Medecina’;

88. “Saude veterinaria”;

89. “Cirurgia (de todos os tipos)/ Saude”;

90. “veterinaria”;

91. “Veterinaria.”;

92. “fisioterapia”.

4. Ciéncias Sociais e Humanas

93. “psicologia”;

94. “Psicologia”;

95. “Humanidades”;
96. “Psicologo”;

97. “Administragao”;
98. “Governamental”;
99. “Antropologia”;

100. “Arquedlogos/as

Professores/as de linguas”;

101. “Traducao”;

102. “Filosofia”;

103. “criminologia”;

104. “Alguém da  darea
psicologia”;

105. “Psicologa”;

da
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106. “Psicologia”;

107. “Criminologia”;

108. “psicologia”;

109. “Jornalista ou uma pessoa da
radio”;

110. “Psicologia”;

111. “Psicologia”;

112. “Direito”;

113. “(...) Relagdes
Internacionais™;

114. “Direitos”;

115. “Direito”;

116. “ (...) mais areas
humanisticas”;

117. (...) psicologia”;

118. “(...) psicologa”.

5. Educacao 119. “Educagao (...)”;

120. “educadora”;

121. “Professoras’;

122. “Professoras”.
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6. Artes/Entretenimento

123. “algo sobre moda”;

124. “Arquiteta, designer”;

125. “Artes”;

126. “Artes”;

127. “Diretoras  criativas de
televisdo”;

128. “Musica’;

129. “Profissoes ligadas as
artes/moda”;

130. “Artes e design grafico”;

131. “Designer”;

132. “Decorag¢dao de interiores ou
fotografia”;

133. “Designer”;

134. “Cinema,atriz”;

135. “artista”;

136. “Atriz/Ator Cinema em si”;

137. “Moda/Artes”;

138. “Como funcionava as

diferentes areas de design digital

(design grafico, Web designer,

etc...)”;
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139.

“Arte”;

140. “Design industrial”;
141. “Artes”;
142. “Artes (desenho).”;
143. “Moda”;
144. “Arquitetura”;
145. “Artes (...)”;
146. “designers (...)"”;
147. “(...) musica”;
148. “(...) dangarino™;
149. “(...) moda”;
150. “Artes (...).”.
7. Gestiao e Economia 151. “Gestao”;
152. “Gestao”;
153. “gestdo”;
154. “Gestao de empresas.”;
155. “empreendedorismo”;
156. “Engenharias e economia.”;
157. “Marketing (..)”;
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158.

“Gestoras de  marketing,

empresarias, pessoas que trabalhem

por conta propria”;

159. “Marketing (...)”;
160. “(...) Marketing (...)”.

8. Seguranca e Defesa l161. “Policias ou militares”;
162. “Forgas armadas”;
163. “PSP/GNR”;
164. “Policia”;
165. “policia judiciéria”;
166. “Militar/Policial”;
167. “Forcas armadas/policia”;
168. “Carreira militar por

exemplo™;

169. “Marinha,forca aérea”;
170. “Policia ou bombeiros”;
171. “Policia”;
172. “policia”;

9. Desporto 173. “Atletas profissionais”;
174. “Desportista”;
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175. “desporto”;

176. “Futebol”;
177. “Desporto”;
178. “Futebolista (...)".
10. Servicos e Hospitalidade 179. “cozinheira”;
180. “Turismo”;
181. “estética”;
182. “Cozinheira”;
183. “cabeleileira”;
184. “(...) maquiadora”;
185. “Cozinha e pastelaria, beleza

e estética (...) ”;

186. “Turismo (...)”;
187. “(...) gastronomia.”;
188. “turismo”
11. Pouco Especifico/Outros 189. “Gostaria que viessem 0s

homens da obra”

190. “Alguem conhecido no geral,
que as pessoas ja tenham alguma

ideia da histéria da pessoa”

191. “Agricultura, pecuaria”.
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Apéndice 22 - 26." Questao - “Que outro tipo de formato acharias interessante para a

sessa0?” - Questionario aos Alunos

1. Sem Resposta/Neutro/Indefinido 1. “Sem Resposta’;
2. “Sem Resposta”;
(Respostas vazias, neutras ou indefinidas, 3. “Nao sel”;

ndo acrescentando qualquer sugestao)
4. “Sem Resposta”;

5. “Nenhum”;

6. “Sem Resposta”;

7. “Sem Resposta”;

8. “Sem Resposta”;

9. “Sem Resposta”;

10. “Sem Resposta”;

11. “Sem Resposta’;

12. “Gosto do atual”;

13. “Sem Resposta”;

14. “Sem Resposta”;

15. “Acho que foi feito com sucesso.”;
16. “Sem Resposta”;

17. “Sem Resposta”;

18. “Sem Resposta”;
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19.
20.
21.

22.

23.

24.

25.
26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.
33.
34.
35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

“Nao tenho uma ideia em especifico”;
“este esta bom™;

“Achei este bastante interessante”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;

“gostei deste”;

“Nao sei’;

“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;

“Gostei do que foi apresentado”;
“Acho que este foi excelente”;
“O formato esta adequado”;

“Sem Resposta”;
“Nao Sei”;

“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;
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42.

43.

44.

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“agradou-me o formato que foi”;
“O mesmo”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta;

“Acho que como estd ¢ muito

interessante”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;
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62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.
75.

76.

77.

78.
79.

80.

81.

82.

“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Nenhum.”;
“este foi interessante”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Nao sei”;

“Nao me surge nenhum
formato.”;
“Acho que este estava bom”;

“Gostei deste”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;

“Nao sei”;

“nao sei’”;
“Nao sei’;
“Nao sei”;

“Sem Resposta”;

outro
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83.

84.
85.
86.
87.
88.
&9.
90.
91.
92.
93.
94.
95.
96.
97.
98.
99.

100.
101.
102.
103.
104.
105.
106.
107.
108.
109.
110.
111.
112.
113.
114.

“Sem Resposta”;

“ndo sei”;

“O mesmo”;

“nao sei”;

“foi perfeito como foi”;
“Nenhum (gostei deste)”;
“Nao sei”;

“Sem Resposta”;

“Nao sei”;

“Nao tenho ideia”;

“Sem Resposta”;

“nao sei”;

“acho que foi tudo interessante”;
“Nenhum™;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“nao sei”’;

“Sem Resposta”;
“acho que este ¢ interessante”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Este”;

“Este”;

“Sem Resposta”;
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115. “Sem Resposta”;

116. “Sem Resposta”;

117. “Sem Resposta”;

118. “Sem Resposta”;

119. “Outro”;

120. “Ta bom com estas”;

121. “Sem Resposta”;

122. “Sem Resposta”;

123. “nao sei’;

124. “Nada, achei tudo
interessante”;

125. “Nao sei”;

126. “Sem Resposta”;

127. “Nenhum.”;

128. “nada.”;

129. “Sem Resposta”;

130. “nad sei”;

131. “Nao sei”;

132. “Sem Resposta”;

133. “Nenhum”;

134. “Sem Resposta”;

135. “Nada”;

136. “nenhum”;

137. “Gostei do que foi

apresentado vai para onde”.

2. Ferramentas de Apresentacio

138. “Com videos, imagens etc”;
139. “Pratico”;

140. “Pratico™;

141. “Com um PowerPoint”;
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(Propostas  de métodos e recursos 142. “power point interativo’;
tecnologicos, ou ndo, que tornariam a 143. “videos”;
apresentacdo das atividades mais atrativa e 144. “Mais imagens”;
envolvente) 145. “Kahoot”;
146. “Kahoot”;
147. “Um formato mais pratico”;
148. atividade com jogos”.
3. Dinamica de Grupo e Interaciao entre 149. “Um formato de didlogo

Participantes

(Sugestdes para modificar a forma como os
participantes interagem uns com 0s outros €
com as monitoras durante as sessOes,
procurando maior interagdo e participagdo e
uma recomposicdo da amostra de

participantes)

diferente sem ser a dinamica de falar
por pequenos grupos.”;

150. “Para além de falarmos
individualmente com cada senhora,
poderiamos no fim discutir em
conjunto o que aprendemos na
sessao’’;

151. “uma conversa geral, com
todas as senhoras e todos os alunos™;

152. “mais debate”;

153. “Eu gostaria que fosse em
formato de conversa, com menos
meninas que teriam sessdes em

horarios diferentes.”;

154. “Acho que gostaria que
tivessem mais atividades entre
alunos”;

155. “mais interacao”;

156. “atividades”;

157. “Mais interagao”;

158. “Mais interacdo e fazerem

mais perguntas’;

159. “Algo mais interativo”;
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160. “Mais interativo™;

161. “Mais dindmico.”;
162. “mais atividades interativas”;
163. “Coisas mais interativas e

animadas.”;

164. “Menos gente”.

4. Outros Conteudos e Temas a Explorar

(Sugestoes de topicos ou assuntos a serem
abordados nas sessdes, para enriquecer o

contetido)

165. “ver o que cada uma pessoa
faz no dia a dia”;

166. “Ter estrangeiros a trabalhar
em Portugal, isto ¢, adultos que
vietlram trabalhar para Portugal e

como se adaptaram”;

167. “apresentacdo com  mais
exemplos”;

168. “Apresentacdes”;

169. “Acharia mais interessante a

mentora dar informacdes nao so sobre
si mas sobre um pouco de tudo e nao

somente estar & espera de perguntas.”;

170. “Falar sobre as forc¢as
armadas”’;
171. “Falar mais sobre os trabalho

entre os dois géneros”;

172. “Uma andlise geral do que
poderiamos fazer para orientar as
nossas decisdes e de como devemos

fazer.”.

5. Atividades Especificas

173. “Acho que podia haver um

workshop de artes preformativas”;
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(Sugestdes sobre onde ou como as sessoes
poderiam ocorrer, com a ideia de diversificar

0s espacos € contextos).

174. “workshop”.
(Propostas de atividades ou abordagens
especificas que poderiam ser integradas nas
sessoes).
6. Locais das Sessoes 175. “Ir a empresas e falar com os

trabalhadores”;

176. “Ar livre”;

177. “Online”;

178. “podia ser na rua”;

179. “Visita de estudo a esquadra
da policia”.

Apéndice 23 - 28.* Questio - “Deixa os teus comentarios / sugestdes sobre a organizacao

do evento” - Questionario aos Alunos

Categoria

Resposta

1. Sem Resposta/Neutro/Indefinido

(Respostas que nao expressam feedback

especifico, como declaracdes neutras,

auséncia de comentarios ou respostas vagas).

1. “Sem Resposta”;

2. “Sem Resposta”;

3. “Sem Resposta”;

4. “Sem Resposta”;

5. “Sem Resposta”;

6. “Sem Resposta”;

7. “Sem Resposta”;
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;
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28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44.

45.

46.

47.

“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“nenhum”;

“Nao tenho nada a apontar”;
“Nada a declarar”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“nao tenho”;
“Sem Resposta”;
“Nao Comento”;
“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;
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48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;
“Sem Resposta”;

“Nao me surge nenhuma sugestdo a

fazer”;
“Nao tenho”;
“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;
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68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

77.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Nao tenho nenhum comentario”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;
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88.

89.

90.

91.

92.

93.

94.

95.

96.

97.

98.

99.

100.

101.

102.

103.

104.

105.

106.

107.

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Nao sei”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;
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108. “Sem Resposta”;

109. “nao sei”;
110. “Sem Resposta”;
111. “Sem Resposta”;
112. “nada.”;
113. “Sem Resposta”;
114. “ndo tenho”;
115. “Sem Resposta”;
2. Nao Aplicavel/Incoerente 116. “Sim.”.
(Respostas que ndo respondem de forma
correta a pergunta)
3. Globalmente Positiva 117. “Uma atividade muito boa”;
118. “foi divertido™;
(Feedback que elogia a atividade de forma 119. “eu gostei bastante, eu achei

geral, sem criticas ou sugestoes especificas).

interessante.”;

120. “muito bom™;

121. “amei vocés sdo amazing’’;
122. “adorei!”;

123. “Gostei muito”;
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124. “Adorei”;

125. “Gostei muito ,um trabalho
otimo™;

126. “Tudo foi bom”;

127. “Gostei bastante do evento.”;

128. “Gostei imenso.”

129. “foi bom”;

130. “Foi muito bom e divertido”;

131. “Eu adorei”;

132. “foi bom”;

133. “foi interessante”;

134. “Um evento muito bom”;

135. “Gostei muito.”;

136. “gostel imenso”;

137. “Adorei, continuem a fazer

este trabalho que ¢ tao importante”;

138. “Adorei fizeram um excelente
trabalho™;
139. “Esteve muito bem

organizado e foi bem sucedido”;

140. “acho que foi bem

organizado”;
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141. “Voltem obrigada.”;

142. “Eu achei o evento com uma

boa organizagdo”;

143. “Muito bem elaborado”;

4. Organizacio do Evento (Logistica e

Gestao)

Esta categoria diz respeito a todos os
aspectos praticos e operacionais do evento
que envolvem a organizacdo dos recursos

materiais e gestdo do tempo e espago.

144. “Adorei,mas gostaria que

fosse mais tempo”’;

145. “com mais tempo para

podermos saber mais”;

146. “poderia haver mais tempo

com as mentoras’’;

147. “Mais tempo para falar com
cada pessoa”;

148. “Podia durar mais tempo”;

149. “mais um bocadinho de tempo

para falar com cada mentora”;

150. “Foi fixe, pena que houve uma
falta de organizacdo no final, nao
havendo uma senhora a ir a0 nosso

grupoﬁ,;

151. “para a proxima distribuir

melhor as tarefas™;
152. “Melhorem a musica”;

153. “Poderiam fazer powerpoints

mais chamativos e mais atividade™;
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154. “Foi pouco tempo para todos

os temas que poderiam ser falados

().

155. “Foi uma boa organizagao,
mas gostava que tivesse durado mais

tempo”;

156. “Boa organizagao mas gostava

que tivesse durado mais tempo”;

157. “Bem organizado e civilizado
, a musica escolhida para ser utilizada

como "alarme" poderia ser outra”;
9

158. “Gostaria que houvessem
menos meninas que teriam sessdes em

horarios diferentes.”.

5. Formato e Dindmica das Sessoes

Comentarios sobre o formato das atividades

e a necessidade de maior interatividade e

dindmica durante as sessoes.

159. “Mais interativo”;
160. “Algo mais ludico”;
161. “fazerem um género de uma

palestra geral com todos os alunos”;
162. “Haver atividades com todos™;

163. “Achei divertido por falar em

cores € o que significa elas para nos”;

164. “Seria interessante, se
possivel, ver as senhoras na drea de

trabalho™;
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165. “acho que foi bem feita esta

atividade em relagdo as atividades ¢

explicacdes”;
166. “Gostei como interagiram”;
167. “Eu gostei mas acho que teve

poucas interagdes com os alunos e

poderiam ter falado mais”.

6. Conteudo e Abordagem

(Feedback sobre o que foi transmitido:

profundidade/auséncia de temas, clareza das

explicagdes, relevancia do conteudo).

168. “Assunto sobre a Saude”;

169. “Falar mais sobre cursos e
saidas inves de falarem sobre a sua

vida”;

170. “acho que foi bem feita esta
atividade em relagdo as atividades e

explicacdes”;

171. “(...) Penso eu que ndo falaram
do tema principal, podiam ter levado
mulheres que passaram por um
preconceito por serem mulheres e
contarem como ultrapassarem. Gostei
de ndo terem interrompido e terem

usado a musica.”;

172. “estava tudo Otimo, mas

poderiam ter exemplificado mais”.

7. Mentoras

173. “Eu gostei muito da senhora,

forma de apresentar muito boa”;
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Avaliagdo especifica sobre as mentoras:

estilo de apresentacao, empatia,

conhecimento e impacto pessoal.

174. “Gostei muito da senhora e
gostei da atividade e a senhora podia
cd voltar para falar sobre outro

temas”’;

175. “Gostei como a senhora
apresentou o trabalho, gostei da forma

com ela interpretou”;

176. “Foi fantastico, adorei quando
a mentora disse que tinha ido a

Dinamarca.”;

177. “Super interessante, com
preferéncia da mentora que abordou o
tema sobre advocacia, achei as

informagdes super completas”.

8. Representatividade e Inclusao

Sugestodes sobre a forma como a diversidade
(raga, classe social) e representatividade
foram abordadas nas historias ou exemplos
apresentados, além da importancia de incluir

outros publicos.

178. “Acho que deveria existir
maior variedade nas mulheres que sao
apresentadas pois sao

maioritariamente mulheres brancas

com uma certa condi¢ao financeira”;

179. “tambem tinha de ser sobre os

rapazes”;

180. “(...) podiam ter levado
mulheres que passaram por um
preconceito por serem mulheres e

contarem como ultrapassarem (...)”.
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9. Impacto Motivacional

Relatos de como a atividade inspirou e
influenciou positivamente os participantes,
especialmente em relacdo ao futuro ou

autoestima.

181. “Eu gostei muito e acho que
ajudou me a pensar em alguns

aspectos do futuro”;

182. “Acho que motivou muitas
raparigas (incluindo eu) e espero que

voltem”.

Apéndice 24 - 29.* Questio - “Deixa o teu testemunho sobre a participa¢do no evento” -

Questionario aos Alunos

Categorias

Respostas

1. Sem Resposta/Neutro/Indefinido

(Inclui respostas em branco, vagas ou

genéricas € comentarios neutros).

1. “Sem Resposta”;
2. “Sem Resposta”;
3. “Naosei”;

4. “Sem Resposta”;
5. “Sem Resposta”;
6. “Sem Resposta”;
7. “Sem Resposta”;
8. “Sem Resposta”;
9. “Sem Resposta”;

10. “Sem Resposta”;
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“nao sei’”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Nao tenho nenhum testemunha”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”:

“Sem Resposta”:

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;
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31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Nao tenho”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;
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51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;
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71.

72.

73.

74.

75.

76.

77.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

90.

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“nao sei’”;
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91. “Sem Resposta”;

92. “Sem Resposta”;

93. “nada.”;

94. “Sem Resposta”;

95. “Nao sei responder”;
96. “Sem Resposta”;

97. “Sem Resposta”;

98. “Sem Resposta”;

99. “Sem Resposta”;

100. “Nao desgostei mas foi algo

nao muito interessante.”;

101. “Nao desgosto mas também

nao foi o meu preferido™;

102. “Sem Resposta”.
2. Negativo 103. “Secante”.
(Avaliagdes que expressam insatisfagdo clara
com o evento).
3. Nao Aplicavel/Incoerente 104. “O feminismo ndo consiste

(Respostas que nao respondem de forma

em ter mais mulheres de sucesso num
modelo econdmico sistematicamente

opressivo das mulheres, apenas um
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correta a pergunta).

salto qualitativo numa relacao
dialéctica da estruturacao do mercado
pode esperar ver alguma alteracdao na
consideragdo das mulheres como
entidade social. O objetivo do
femenismo ¢ o fim da opressao das
nulheres no mercado de trabalho nio
a exploracao de mulheres por outras
mulheres. Quem ¢ trader ¢ brinca com
0os precos que vao ditar a
acessibilidade a produtos
fundamentais na vida das pessoas e
com a agravante da situacdo da
mulher na sociedade ¢ ativamente
anti femenista e falha no objetivo
principal da igualdade de género,
acima de género temos uma questiao
de classe a ser resolvida, devemos
proteger as mulheres mas também

nao contribuir para o problema”;

105. “Nao entendi”.
4. Globalmente Positivo 106. “Gostei”;
107. “Nao participei muito mas

(Elogios  gerais

especificidades).

ao

evento,  sem

108.

109.

gostei da apresentacdo’;
“Gostel muito do evento™;

“Otima experiéncia”;
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110. “Achei incrivel e muito

prestavel”;

111. “adorei”;

112. “Foi top”;

113. “boa”;

114. “Eu achei que foi super
interessante”’;

115. “Achei extremamente

importante € nunca vou esquecer’’;
116. “Foi 6timo”;

117. “Adorei e gostaria de fazer

parte das inspiring girls”;

118. “Adorei, acho que estdo a

fazer um bom trabalho.”;

119. “Gostel muito, deviam
voltar”;

120. “Gostel meuitoooo!!”;

121. “Gostei de participar e espero

que se repita”;
122. “Amei demais™;

123. “Gostei muito e podia ir mais

vezes a essas sessoes’”’;

124. “Achel interessante”;
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125. “Achei bom”;

126. “Fixe”;

127. “Muito bom”;

128. “Muito interessante’;

129. “Muito interessante’’;

130. “Gostei”;

131. “Interessante’;

132. “gostei muito”;

133. “gostei muito posso nao ter

partecipado mas  gostei desta

atividade”;
134. “Gostei bastante!”;
135. “Foi boa”;
136. “muito bom”;
137. “Foi divertido”;
138. “Foi divertido™;
139. “gostei”;
140. “Foi bom”;
141. “muito bom”;
142. “adorei”;
143. “gostei muito”;
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144. “Adorei”;

145. “Gostei”;

146. “boaa”;

147. “Bom”;

148. “Muito bom e recomendo”;
149. “gostei muito”;

150. “Foi muito bom fazer parte

deste evento”;

151. “Gostei e achel interessante

conhecer outras realidades.”;

152. “Super intuitivo!”;

153. “Muito bem elaborada”;

154. “Muito esclarecedor”;

155. “Gostei bastante (...)"";

156. “Interessante ¢ inspirador’;
157. “Eu gostei muito e queria

falar mais com as senhoras.”;

158. “Apreciei bastante o evento e
achei bastante esclarecedor e

inspirador.”;

159. “eu ameli essa experiéncia, foi
muito boa, tirou-me muitas davidas, e

me deixar certos tabus”;
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160. “(...) Foi muito bom e

divertido.”;

5. Mentoras 161. “Adorei 1menso
principalmente da Marta/Catarina, as

palavras delas me  cativaram

(Feedback sobre o desempenho ou impacto bastante™;

d t .
as mentoras) 162. “Mais Sra. Advogada por

favor”;

163. “Gostel muito, adorei
algumas mentoras que me
aconselharam de uma boa forma em
especifico as mentoras Marta,

Catarina e Paula.”;

164. “foi muito interessante e
gostei bastante da maneira com elas

se dirigiram a nos”;

165. “Fiquei realmente comovida
com o tema abordado. Sinto que o
discurso da mentora foi bastante
aplativa e transmitiu-nos confianga

para o futuro.”;

166. “Todas falaram bem e nos

deixava a vontade para perguntar”;
167. “Gostei da historia da Inés”;

168. “Gostei muito de participar no
evento, estar presente de pessoas

muito competentes nas suas areas, ter
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o seu testemunho e que chegaram
onde estdo e algumas n fizeram o

percurso "normal" na faculdade”;

169. "Achei incrivel e muito
prestavel";
170. “(...) Depois a mentora

comegou a falar sobre o seu caminho
na vida até chegar aqui. Foi muito

bom e divertido.”;

171. “eu falei um pouco com as

mentoras mas nada de mais”;

172. “Gostei bastante do (...)

contributo das mentoras (...)"”;

6. Estrutura

(Feedback sobre organizagdo, formato e

tempo da sessao).

173. “Gostei muito da organizagao
e do formato do evento, por nos ter
dado também uma privacidade e uma
hipotese as pessoas mais timidas para

esclarecer as suas davidas”;

174. “Gostei bastante do formato e
do contributo das mentoras mas nao
tive a oportunidade de conversar com
todas e por isso sugeria que fosse
previamente estabelecido os grupos
para onde vao as mentoras de modo a

evitar estes constrangimentos”;

175. “foi muito bom s6 fiquei um

pouco triste j& que o meu grupo nao
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conseguiu falar com todas as

empresarias”

176. “Eu gostei muito e queria

falar mais com as senhoras.”;

177. “A mentora trouxe uma caixa
com pecas de Lego, e pediu para cada
um dos alunos tirarem uma peca.
Quando acabamos de escolher uma
peca, montdmos uma constru¢do
incrivel. Depois a mentora comegou a
falar sobre o seu caminho na vida até
chegar aqui. Foi muito bom e

divertido.”;

178. “(...) para a proxima poderia
haver uma senhora trans para falar da

sua experiéncia e adaptacdo’;

179. “(...) foi interativo e captou a
minha atencdo e também daqueles
que se encontravam na sessdo, dos

melhores eventos que ja tive mesmo”.

7. Impacto Transformador

(Respostas que mostram mudancas nos
conhecimentos, mentalidades, inspiracdo ou

acoes concretas).

180. “Sai do evento com uma
mentalidade diferente € um ponto de

vista diferente!”;

181. “Sai do evento com uma
mentalidade diferente e com um outro

ponto de vista”;
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182. “O meu testemunho seria a
minha nova determinacdo para
pesquisas e certezas do que eu quero
seguir para a minha vida

profissional.”;

183. “Apreciei bastante o evento e
achei Dbastante esclarecedor e

inspirador.”;

184. “Percebi que o direito das
mulheres ainda ndo foi totalmente

alcancado”;

185. “eu amei essa experiéncia, foi
muito boa, tirou-me muitas duvidas, e

me deixar certos tabus”;

186. “Consegui  divertir-me e
aprender a0 mesmo tempo, ou seja,
combinag¢ao perfeita! Espero
sinceramente voltar a participar numa

sessdo das inspiring girls :)”;

187. "Achei extremamente

importante e nunca vou esquecer";

188. “Foi uma experiéncia bastante
enriquecedora”;
189. "Gostei e achei interessante

conhecer outras realidades.";

190. “Interessante ¢ inspirador;
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191.

“Foi bom pois fiquei a saber

sobre outras mulheres (...)”.

Apéndice 25 - 9.” Questio - “Deixe o seu comentario/sugestdes sobre a sessio” -

Questionario as Escolas

Categorias

Respostas

1. Sem Resposta

(Respostas em branco).

10.

11.

12.

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”;

“Sem Resposta”.

2. Globalmente Positiva

(Respostas que elogiam a atividade de forma

geral, sem criticas ou sugestdes especificas).

23.

24.

25.

26.

27.

28.

“Foi1 6tima!™;

“Foi muito Interessante, e

esclarecedor.”;

“Excelente, continuem com o bom

trabalho!”;
“Muito interessante”;

“Ap0s a sessao, partilhei com colegas
de outra escola a experiéncia, que
considerei  bastante  positiva e

interessante.”;

“Atividade motivadora e
esclarecedora e, sobretudo, uma

oportunidade de as raparigas serem
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estimuladas a pensar fora dos

LI

parametros "habituais

3. Mentoras

(Respostas relacionadas com o desempenho

e impacto pessoal das voluntarias).

29.

“Foi muito inspirador. A primeira
voluntaria falou ao corag¢dao e falou
com os alunos de uma forma préxima
e muito emotiva. Foi bonito! As
voluntarias que apresentaram
exemplos reais seus, foi muito

motivador para os alunos”.

4. Dinamica

(Respostas relacionadas com o modo de

conduc¢do da sessao).

30.

“Penso que dinamica nao deveria ser
tdo centrada na dinamizadora.
Deveria ser mais abrangente e

concreta”.

5. Estrutura

(Respostas que falam sobre aspetos como a

duragdo, publico e formato da sessao).

31.

32.

33

“A duragdo dos grupos poderia ser de

20 minutos :)”;

“Tendo em conta a utilidade deste
contacto  proximo com  estas
voluntarios, penso que seria mais
benéfico ndo ser dirigido apenas a
raparigas. Os rapazes teriam muito a
aprender com esta iniciativa e
perceberem o valor profissional desta

mulheres.”;

. “(...) Gostaria que a Escola pudesse

ter proporcionado condigdes de
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espaco e de comunicagdo mais
adequadas ao speed networking.
Professores e alunos apropriaram-se
da metodologia speed networking que
pode ser utilizada em atividades

escolares.”.

6. Representatividade e Diversidade

(Respostas que destacam a variedade de

perfis profissionais das voluntarias).

34. “A diversidade das areas de trabalho
das inspiradoras foi um aspeto muito

positivo (...)".

Apéndice 26 - 10.* Questiao - “Partilhe o seu testemunho sobre a colaboracio com a

Inspiring Girls.” - Questionario as Escolas

Categorias

Respostas

1. Sem Resposta

(Respostas em branco)

1. “Sem Resposta”;

2. “Sem Resposta”;

3. “Sem Resposta”;

4. “Sem Resposta”;

5. “Sem Resposta”;

6. “Sem Resposta”;

7. “Sem Resposta”;
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8. “Sem Resposta”;

9. “Sem Resposta”;

10. “Sem Resposta’;

11. “Sem Resposta’;

12. “Sem Resposta”;

13. “Sem Resposta’;

14. “Sem Resposta”;

15. “Sem Resposta”;

16. “Sem Resposta’;

17. “Sem Resposta’;

18. “Sem Resposta”;

19. “Sem Resposta”;

20. “Sem Resposta”;

21. “Sem Resposta”;

22. “Sem Resposta”.

2. Nao Aplicavel/Incoerente 23. “Sim”;
24, “sim”;
(Respostas que ndo respondem de forma 25. “Sim”.

correta a pergunta)
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3. Impacto Educativo e Inspiracional

(Respostas que destacam o valor das sessdes
para os alunos, tanto num aspeto
motivacional e inspiracional, como também

educativo).

26.

27.

28.

29.

“A colaborag¢dao com a IG tem sido
muito muito interessante, pelo valor
inestimavel que as iniciativas tém
para os alunos e para nos, que
também aprendemos. A organizagao
fica  muito facilitada  pelas
competéncias da Joana e pela
abertura a solugdes flexiveis, face a
processos que na escola sdo mais
rigidos. Penso que ¢ uma cooperagdo

para continuar ¢ desenvolver.”;

“A "Inspiring Girls", através as suas
atividades tem  proporcionado
momentos de partilha

verdadeiramente inspiracionais!”;

“A disponibilidade das voluntarias e
a metodologia aplicada convoca as
alunas para uma participagdo ativa,
contribuindo de forma significativa
para a promog¢dao de didlogo e
reflexdo, assim como para o
esclarecimento de duvidas sobre o
futuro  percurso  académico e
professional das estudantes.
Agradecemos a oportunidade dada ao
Colégio Valsassina e as nossas

alunas.”;

“O contato dos estudantes com
profissionais de diferentes areas

profissionais potencia 0
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conhecimento real de possibilidades
de funcdes futuras, assim como, a
articulagdo entre os saberes da escola

e do mundo do trabalho.”;

30. “Gostamos muito de ter a Inspiring
Girls na nossa Escola. Foi um
momento mesmo inspirador e
emotivo. As nossas Girls precisam de

se sentir envolvidas!!”’;

31. “A generosidade, a disponibilidade, e
o entusiasmo das  voluntarias
tornaram esta colaboracao

verdadeiramente inspiradora!”;

32. “Um grupo de mulheres poderosas e
inspiradoras com uma enorme
capacidade de transmitir poder e

inspiragado!”;

33. “A associacdo Inspiring Girls tem um
papel fenomenal no trabalho do
Objetivo  de  Desenvolvimento
Sustentavel - Igualdade de Género.
As voluntérias presentes na sessao, de
uma forma luadica, conseguiram
transmitir toda a ideologia presente

no papel da mulher na sociedade.”

Apéndice 27 - 1.* Questiio - “Setor/Area Profissional” - Questionario as Voluntarias

338



Categorias Respostas
1. Sauide 1. “Delegada de Informagao Médica”;
2. “Farmacéutico”;
3. “(...) Satde da Mulher”;
4. “Fisioterapia - Saude”;
5. “Industria farmacéutica”;
6. “Industria Farmacéutica”;
7. “Industria farmacéutica”.
2. Educacao/Investigacao/Formacao 8. “(...) Mentoria Materna e Parental”;
9. “Formagao finangas pessoais”;
10. “(...) Formagao”;
11. “Investigadora na Faculdade de Belas
Artes da Universidade do Porto™;
12. “Professora Universitaria”.
3. Beleza 13. “Beleza (...)”;
14. “(...) PRO Makeup e Mentoria (...)".
4. Turismo 15. “Hotelaria”.
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5. Recursos Humanos

16.

17.¢

“Recursos Humanos”’;

‘Recursos Humanos (...)".

6. Psicologia

18.

“Psicologia (estudante), Terapia de

Casal, e Sexologia.”

7. Direito

19.

20.

“Direito”;

“Advogada (...)".

8. Gestao/Financas/Economia

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

“(...) Gestao™;
“Empreendedorismo e inovacao”;
“(...) Gestao Comercial”;

“Area Financeira, Gestao,

Contabilidade”;

“(...) gestora”;
“Financeiro/Capital de risco”;
“(...) Gestao™;

“Gestao”;

“Incuba¢ao/Empreendedorismo

(.7
“Sector Imobiliario”;

“Empresarial”’;

340



32. “(...) Business Intelligence”;
33. “Financeira”.

9. Consultoria 34. “Seguros(...)”;
35. “Consultoria”.

10. Tecnologia e Engenharia 36. “Energia (...)"”;

37.

38.

39.

40.

41.

42

“Energia (...)”;

“Tecnologia da Informacao”;
“(...) Tecnologia”;
“Tecnologia”;

“Tecnologia da Informacao”;

. “Tecnologias de Informacao”.

11. Comunicaciao/Comunicacio

Estratégica

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

“Comunica¢ao/Tradugao/ (...)”;
“(...) Marketing”;
“Comunicacao’;

“(...) Copywrite (...)";
“Marketing digital”;

“Apoio ao cliente”;

“Comunicac¢ao e Eventos”;
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50.

51.

52.

53.

“Comunica¢ao e Marketing”;
“Jornalismo”;
“Comunicac¢ao profissional”;

“Comunicagao”;

12. Artes

54.

55.

56.

“Fotografia;
“Design de comunicagdo”;

“Design (...)”.

13. Desporto

57.

“Desporto”

14. Nao Aplicavel/Incoerente

(Respostas que nao respondem de forma

correta a pergunta)

58.

“Foi uma manha bem estruturada e
com alunos bastante interessados.
Contem muito para proximos

")

eventos

Apéndice 28 - 6.” Questio - “Deixe o seu comentario/sugestdes sobre a sessao” -

Questionario as Voluntarias

Categorias

Respostas

342



1. Sem Resposta 1. “Sem Resposta”;

2. “Sem Resposta”;

(Respostas em branco). 3. “Sem Resposta”;

4. “Sem Resposta”;

5. “Sem Resposta”;

6. “Sem Resposta”;

7. “Sem Resposta”;

8. “Sem Resposta”;

9. “Sem Resposta”;

2. Globalmente Positiva 10. “Foi muito interessante. Espero que
tenha feito a diferenga nem que seja
num Unico miudo.”;

Elogios gerais, sem acrescentar outras . . L .
(Elog 8 11. “Gostei muito de participar e foi
informacdes significativas). ) )
muito importante poder ter a
interac¢ao e feedback das alunas.”;

12. “Nada a acrescentar, esteve bem
organizado”;

13. “Muito positiva demonstra como
todos podemos contribuir para um
futuro melhor com menos
discriminacao”;

14. “Os meus comentérios sdo mais a

gestdo da propria futuralia. A minha
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15.

16.

17.

18.

19.

experiéncia com a Inspiringirls foi
fantastica. Adorei a colaboracao e as
nossas conversas entre nos. Sinto que
ndo fui muito util para as raparigas
com que falei mas valeu totalmente a

’,
pena.”;

“Gostei muito da experiéncia e a
maioria dos alunos interagiu bastante
e parecia genuinamente interessada.
Ajudou imenso a presenca e apoio do

profissional do profissional.”;

“Sendo a primeira sessdo acho que
correu muito bem e sai com algumas
ligoes a aplicar em proximas

sessoes.”’;

“Penso que correu tudo muito bem, os
alunos estavam muito entusiasmados
e os professores convidaram-me para

voltar!”;

“Gostel muito de participar na sessao.

Obrigada pela confianga!”;

“Adorei a experiéncia, correu tudo
muito bem. Gostaria de ter tido
acesso a este tipo de vivéncias quando
eu estava no secundario. Percebi que
para muitos a escolha de uma
area/curso ¢ fator de stress e
ansiedade porque simplesmente nao
tém certezas de nada. O que ¢

absolutamente natural, afinal a
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20.

adolescéncia ¢ o inicio da busca e
descoberta daquela que serd a sua
identidade, entdo como escolher
agora aquilo que querem fazer o resto
da vida? Poder falar sobre isso num
ambiente seguro, de nao julgamento e

critica € essencial.”;

“Foi uma boa sessdo. Tendo em conta
as 1dades é normal oS
comportamentos dos mesmos. Acho
que os professores conseguiram
manter a ordem e a atencdo dos

alunos. Obrigada por me receberem”.

3. Publico-Alvo e Composicao

(Respostas sobre o publico, nomeadamente,

composi¢do das turmas, no que diz respeito

ao género, idades e nimero de alunos)

21.

22.

23.

24.

“Para além de inspirar raparigas
vimos que 0s rapazes também
precisam de  inspiragdo.  Foi
gratificante poder passar a mensagem
aos jovens que estavam naquela sala

onde encontrei tantos rapazes como

raparigas € muito atentos.”;

“(...) Envolver rapazes na atividade
também.”;

“Ter menos grupos (...)"”;

“Como tinhamos uma turma

masculina dominante faria todo o
sentido ter uma sessao apenas com as
raparigas de forma a estarem

verdadeiramente confortaveis na
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25.

26.

partilha e para conseguir passar a

mensagem de forma mais efetiva”;

“A turma era mista ( Ciéncias ¢
Artes). Sendo o primeiro tempo da
manha, houve alguns atrasos dos
alunos pelo que tivemos que aguardar
para ter quérum. O maior desafio veio
por parte dos rapazes que perguntam
porque nao Inspirar rapazes, uma vez
que se sentem preteridos € na
realidade a precisarem de maior apoio
(e garra) para os desafios, incluindo a
sua propria dedicacdo. Relativamente
aos Prof, foram muito atenciosos e a
sessdo penso que correu muito bem.

Obrigada pela oportunidade”;

“Adorei mad acharia interessante
fazer com alunos mais velhos - tive
uma uma turma do 7°ano e talvez

sejam um pouquinho novos demais”;

4. Duracio e Frequéncia

(Respostas sobre a necessidade de ajustes no

tempo das sessdes e frequéncia das mesmas).

27.

28.

29.

“Aumentar uns minutos no tempo de

contacto do speed networking (...).”;

“(...) e mais tempo com cada um, para
que possamos explorar as duvidas dos

alunos.”;

“Sendo a primeira vez neste formato,

claramente havia arestas a limar.
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30.

31.

32.

33.

34.

Apesar de terem sido quase duas
horas, so tive a oportunidade de falar
com uma duzia de pessoas, mas nem

que fosse s6 uma ja valeria a pena.”;

“No caso da Fundacao da Juventude,
julgo que uma sessao com (...) menos
tempo :30m maximo, poderia resultar

2

bem.”;

“Aumentar a frequéncia de agdes

como essas’’;

“(...) Gostava de ter tido mais um
bocadinho para explicar melhor
alguns contextos mas, com miudos
desta idade, eles ndo gostam muito de
ficar demasiado tempo parados a
ouvir alguém :) faz parte, devo ser eu

a adaptar a minha partilha.”;

“Foi um momento maravilhoso! Pena
ser pouco tempo para tanta partilha e
curiosidade! Dado o formato do
evento, e inseridos no frenesim de
feira, estamos limitadas ao
tempo/atencdo possivel dos alunos,
mas ndo deixa de ter sido rica a

partilha e o contacto com os mesmos

()7

“Acho que o modelo expositivo devia

ser complementado com tempo (...)".
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5. Formato e Dinamica

(Respostas sobre o funcionamento dos

formatos e dinamicas aplicadas nas sessoes).

35.

36.

37.

38.

“(...) A avaliar o teste nos diferentes
formatos (painel Vs speed
networking) assim como o target
alunos/professores/escolas para
encontrarem os formatos ideais e

mais eficazes!”;

“No caso da Fundacdo da Juventude,
julgo que uma sessdo com
componentes mais praticas (...

poderia resultar bem”;

“Uma sessdo extremamente bem
organizada onde as alunas tiveram
acesso a diversos tipos de profissoes,
com testemunhos diversificados.
Acho que a dinamica que foi criada
fez com que a sessao tivesse tido um
enorme sucesso. Parabéns

InspirinGirls”;

“Foi a minha primeira vez, e, na
auséncia de referéncias empiricas
sobre como fazer as coisas, e de
confianga e autonomia para tal, ndo
quis "ir além da chinela", e optei por
ir "by the book", e ndo com base no
meu instinto de décadas a formar.
Depois desta experiéncia, e sabendo o
que sei agora, teria feito algo
extremamente diferente. Teria sacado
de cada uma das participantes os seus

os seus sonhos, as suas vontades € 0s
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39.

40.

seus dons, e posto toda a gente a
trabalhar sobre como ¢ que poderiam
ser rentabilizados, semeando a ideia
de que com aquilo que j& trazemos,
em termos de competéncias,
motivacdo ¢ ambicdo, pode ser um
bom inicio reflexivo, uma espécie de
semente, ¢ que a escolaridade ¢ a
terra, o adubo, o alimento de que os
nossos objectivos precisam para

florescer. Teria sido mais dinamico!”;

“(...) Nao me fez também muito
sentido  falar  diretamente e
insistentemente, sem ser no inicio da
sessdo a0 que vim, sobre
empoderamento feminino, quando
eram poucas alunas e mais alunos.
Houve espago para perguntas diretas
sobre o que € a psicologia, que saidas
profissionais existem, quais sdo 0S
exames nacionais para dar entrada em
psicologia, o que ¢ a neuropsicologia,
o que ¢ o Linkedin, quais sdo os meus
valores e objetivos profissionais.

Correu muito bem no geral.”;

“(...) Para esta conversa inspiracional
foquei-me em 4 pontos: a minha
historia (curso, resumo profissional e
mudanga para freelance) / resumo de

inspiragdes e conclusdes sobre vida
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41.

42.

profissional / jogo/ perguntas dos

alunos.”;

“Acho que o modelo expositivo devia
ser complementado com tempo para
se criar algumas  dindmicas
individuais ou de grupo em sala,
especialmente com as alunas que
permitam criar mais relagdo e
aumentar o impacto da nossa

passagem pelas escolas”;

“Adorei! Acho que a dinamica de

grupos acrescentou muito valor”.

6. Materiais e Recursos

(Materiais e recursos que seriam importantes

incluir nas sessoes).

43.

44,

45.

“(...) Perspetiva da IG: seria
interessante  terem um  registo
fotografico mais "partilhavel", para
dinamizar nas redes sociais €
comunicagoes futuras, e também para
mostrar o que a IG faz e inspirar
outras a juntar-se. Esse registo
fotografico, poderia ser também em

regime de voluntariado.”;

“Penso que o que fez mais falta foi
mesmo a existéncia do sinal sonoro
que nos indicasse em que ponto
estavamos de cada sessdo, apenas

para ajudar a gerir melhor o tempo”;

“Sinto que se existir uma proxima
vez, tenho que confirmar se o meu

PPT funciona bem em PCs, uma vez
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que trabalho com MAC e as fontes,
por vezes, mudam formatos (foi o que
aconteceu, mas ndo se tornou um
problema :). Sinto também que, como
falo normalmente baixo, aumentar
muito a voz torna-se um esfor¢o para
mim e precisaria ter um micro para
conseguir manter os miudos, do
fundo da plateia, mais entusiasmados,
era dificil para eles (particularmente)
ouvirem bem (tenho que arranjar um

micro) (...).”;

7. Informacoes Disponibilizadas

(Importancia de delegar a informagao
necessaria as voluntarias, docentes e alunos

nas escolas).

46.

47.

“A professora que agilizou a sessdo
com a Inspiring Girls nao foi a mesma
que me recebeu na escola. A
professora que estava com a turma no
horario da sessdo foi muito simpatica
mas nao tinha muito contexto sobre o
conteudo da sessao (...). O material de
apoio providenciado pela inspiring

girls foi muito util.”;

“Perspetiva da Voluntaria: Seria 1til
termos informacgdes quanto ao n° de
alunos/turmas, de forma a podermos
preparar melhor as dindmicas.
Gostaria de participar de mais formas,
e poderia ser interessante cruzar
interesses com disponibilidades e

necessidades (...)”;
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48.

49.

50.

51.

“Dentro do possivel, creio que teria
sido muito util compreender um
pouco melhor o contexto da turma em
antecipacdo para poder preparar
melhor o discurso e a dinamica. No
meu caso, tinha uma turma composta
maioritariamente por alunos
estrangeiros e também muitos
institucionalizados. Saber isto em
antecipacao poderia permitir uma
acdo mais direcionada. Ainda assim,

correu tudo muito bem.”;

“O evento foi bem organizado e a
interagdo com a organiza¢do muito
positiva. A unica sugestdo que deixo
¢ que os alunos sejam informados
sobre o que ¢ a inspiring girls antes da
sessdo, apenas para contextualizar a

sessdo.”;

“O meu unico sessdo foi da pessoa
que nos acolheu, que ndo pdde estar
presente e pareceu muito apressada.
Nao sei até que ponto foi passada bem
a informacdo dos objetivos da
Inspiring Girls antes do evento até

para sensibilizar as turmas.”;

“No speedy networking, € importante

saber o nome das jovens (...)".
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8. Estigmas e Esteredtipos

(Comentarios sobre os estigmas e
estereotipos observados e relatados durante

as sessoes).

52. “Senti que por parte do professor

presente/realidade da nossa
sociedade, ainda ha muito estigma e
crencas a0 mesmo tempo em relagdo
a fazermos o que gostamos (rapazes
ou raparigas), em detrimento do plano
B e do que daré trabalho. E que ter um
contrato/estar efetivo € que ¢
resposta/realidade e na realidade
vem-se a provar de varias formas, ¢
principalmente nestas novas geragodes
que querem trabalhos que lhes deem
flexibilidade, liberdade, autonomia, e
inclusive de patrdes e sem eles, por
exemplo, os nomadas digitais,
assistentes virtuais, trabalhos técnico-
profissionais, apesar dos pais destas
novas geracdes acharem que estarem
num curso técnico-profissional em
vez de estarem no ensino regular €
para "burros" e os seus "filhos sdo
inteligentes". H4 muito a fazer no
terreno e obrigada por existirem, no
que concerne ao "sistema" e a "roda
do rato" do trabalho que paga contas
e trabalhos que ganhem bom
dinheiro, algumas das expressdes que
ouvi na sessao de hoje. Até porque as
novas geragdes serdo muito como eu,

freelancer’s e acredito que o futuro do
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53.

trabalho serd as pessoas serem pagas

por tarefa ou projeto (...).”;

“Sendo professora universitiria nas
areas da educacdo para a saude, quis
aproveitar a oportunidade para ndo sé
falar sobre mim e sobre o meu
percurso, mas também, juntando a
questdo da educacdo para a saude,
falar sobre a educagdo para a
sexualidade. Por achar que também se
ligaria ao proposito da Inspiring Girls
trouxe os temas da igualdade de
género e da educacdo para a
sexualidade trazendo punchlines de
jornais que chamavam a atencao para
o aumento das doengas sexualmente
transmissiveis e das gravidezes na
adolescéncia e ainda para a questdo
do aumento da violéncia no namora
na adolescéncia. A 1* parte em que
falei de mim e do meu percursos
correu bem, diria eu, mas na 2* parte
onde entrei nestes temas, senti muita
resisténcia dos jovens, especialmente
rapazes, que as questdes langadas
respondiam alinhados com percegdes
misdginas e machistas (por exemplo
partilharam comigo que 80% das
raparigas s6 gostam dos "bad boys".
Nao estava preparada para tal rece¢@o
destes temas o que me tem feito

refletir ainda mais sobre a
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necessidade de abordar estes temas o
mais cedo possivel no percurso

escolar dos jovens.”

9. Participacio e Feedback

(Importancia da participagdo e recolha de

feedback dos alunos)

54.

55.

56.

“Ao contrario do que eu esperava os
alunos nao tiveram questdes no final
(fiquei com a sensagdo que nao
estavam bem por dentro do que seria
pretendido neste  contexto), a
professora referiu que estavam
envergonhados pelo que ndo consegui
recolher feedback, mas muitos
pareceram-me interessados durante a

apresenta¢ao (...).”;

“Apesar do contratempo com a hora
de chegada, o meu feedback ¢ muito
positivo: os alunos interagiram
durante toda a apresentagdo, aderiram
ao jogo de forma muito participativa

e criativa (...).”;

“(...) Relativamente ao impacto que a
acao pode ter no futuro das mesmas:
¢ importante obter feedback das
mesmas, para ver o que consideram
que correu bem e lhes foi util, e o que

faltou.”
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Apéndice 29 - 7.* Questao - “Partilhe o seu testemunho enquanto voluntaria da

Inspiring Girls. Este contetido podera ser partilhado nas nossas redes e noutros canais

de comunicac¢iao da associacao.” - Questionario as Voluntarias

Categorias

Respostas

1. Sem Resposta

“Sem Resposta”;

(Respostas que ndo respondem de forma
correta a pergunta, incluindo opinides e

agradecimentos).

(Respostas em branco) 2. “Sem Resposta”;
3. “Sem Resposta”;
4. “Sem Resposta”;
5. “Sem Resposta”;
6. “Sem Resposta”;
7. “Sem Resposta”;
8. “Sem Resposta”;
9. “Sem Resposta”;
10. “Sem Resposta”.
2. Nao Aplicavel/Incoerente 11. “Podem usar o meu post do LinkedIn:

https://www .linkedin.com/posts/dani
ela-oliveira-

a37bbb179 inspiringgirls-
empowerwomen-careerjourney-
activity-7158931079238758400-
xtxp?utm_source=share&utm mediu

m=member ios”;
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https://www.linkedin.com/posts/daniela-oliveira-a37bbb179_inspiringgirls-empowerwomen-careerjourney-activity-7158931079238758400-xtxp?utm_source=share&utm_medium=member_ios
https://www.linkedin.com/posts/daniela-oliveira-a37bbb179_inspiringgirls-empowerwomen-careerjourney-activity-7158931079238758400-xtxp?utm_source=share&utm_medium=member_ios
https://www.linkedin.com/posts/daniela-oliveira-a37bbb179_inspiringgirls-empowerwomen-careerjourney-activity-7158931079238758400-xtxp?utm_source=share&utm_medium=member_ios
https://www.linkedin.com/posts/daniela-oliveira-a37bbb179_inspiringgirls-empowerwomen-careerjourney-activity-7158931079238758400-xtxp?utm_source=share&utm_medium=member_ios
https://www.linkedin.com/posts/daniela-oliveira-a37bbb179_inspiringgirls-empowerwomen-careerjourney-activity-7158931079238758400-xtxp?utm_source=share&utm_medium=member_ios
https://www.linkedin.com/posts/daniela-oliveira-a37bbb179_inspiringgirls-empowerwomen-careerjourney-activity-7158931079238758400-xtxp?utm_source=share&utm_medium=member_ios
https://www.linkedin.com/posts/daniela-oliveira-a37bbb179_inspiringgirls-empowerwomen-careerjourney-activity-7158931079238758400-xtxp?utm_source=share&utm_medium=member_ios

12.

13.

14.

“Muito obrigada Inspiring Girls
Portugal por darem voz e resposta as
mulheres e meninas que querem ser
mais do que o sistema. Fazer esta
ponte entre alunas e profissionais ¢
super  positivo,  necessario €

empoderador. Parabéns.”;

“Acho que deve ser partilhado e farei
igualmente divulgagdo. Obrigada

pela oportunidade!”;

“Partilhei o meu testemunho este
ultimo sabado aproveitando o dia

internacional da mulher!”.

3. Valorizacio Pessoal da Experiéncia

(Respostas que destacam a satisfacao pessoal

e inspiracao).

15.

16.

17.

18.

“Uma experiéncia e oportunidade

verdadeiramente importante e valiosa

(-.);

“Uma das minhas experiéncias mais
gratificantes de toda a minha vida,
algo que levarei comigo por onde

quer que va.”;

“(...) No processo de tentar ensinar
algo, aprendi imenso e isso ¢ muito

recompensador.”;

“Fui inspirada pelo movimento e por
poder participar como voluntaria na

Inspiring Girls! E inspirador poder
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19.

20.

21.

participar destas iniciativas e inspirar

.,
pessoas!”;

“Foi uma experiéncia gratificante em
varios niveis. Primeiro porque
pretendo vir a ser professora e neste
sentido, voltar a escola, ter contacto
com os alunos e poder relatar-lhes
toda a minha historia e percurso. Fez-
me voltar a ter 10 anos e pensar em
como eu era ¢ aquilo que queria e
como a idade nos muda e a vida nos

leva para os mais diversos caminhos!

(...).”;

“Apesar de achar que nao tenho nada
de especial para partilhar sobre o meu
percurso, quis inscrever-me como
voluntdria por sentir que podia
inspirar alguma jovem que esteja
ainda “perdida” em relagdo ao futuro.
Quis também fazer isto para sair da
minha zona de conforto (sou
extremamente timida). Agradeco
muito a Joana e a Leonor por me
terem lancado o desafio de ir ao
Colégio Valsassina, foi importante
para mim também. Obrigada e até

breve!”;

“E gratificante poder partilhar
experiéncias de vida com jovens que

estao a construir o seu caminho (...).”;
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22.

23.

24.

“Fui  para inspirar, mas foi
incrivelmente inspirador para mim!
Talvez por ter uma filha adolescente
;). Acredito que estas conversas
"rapidas" e informais acrescentam
muito, pela diversidade das pessoas e
das 4reas profissionais. Adorei as
perguntas, as partilhas e os receios
que 0os  jovens trouxeram.

Simplesmente obrigada.”;

“Ser voluntaria ¢ inspirar e ser
inspirada. Na verdade, acredito que a
segunda parte ¢ bem mais forte do que
a primeira. Ao darmos de nos, sem
davida que recebemos a dobrar: em
reconhecimento, empatia e
empoderamento. No  final, o

importante € crescermos juntos!”

“Estou muito grata e de coracao cheio
pela oportunidade que a Inspiring
Girls me proporcionou de partilhar a
minha historia com jovens numa fase
tdo importante das suas vidas. Espero
ter conseguido passar a mensagem €
inspira-los a lutarem pelos seus
sonhos,  independentemente  do
género. O trabalho da IGP ¢
magnifico e tenho muito orgulho em
ser voluntaria. Com muito trabalho,
esfor¢o e dedicagdo, o Unico limite

somos nos mesmos!”;
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25.

26.

“Tive a incrivel oportunidade de
participar como voluntaria na
Inspiring Girls numa sessdo de
"Conversas Inspiracionais" em Nisa,
e foi uma experiéncia
verdadeiramente enriquecedora. Ao
partilhar ~a  minha trajetdria
profissional e pessoal, percebi a
importancia de mostrar as jovens que
ndo existem limites para os seus
sonhos e ambigdes. Cada pergunta,
cada olhar atento e cada momento de
interagao reforcaram a necessidade de
representatividade e de modelos
positivos para as futuras geragdes. Sai
desta sessdo com a certeza de que, de
alguma forma, pude contribuir para
despertar confiangca e aspiracdo. A
Inspiring Girls ndo € apenas um
projeto — € um movimento que
transforma vidas, incluindo a minha.
Mal posso esperar para voltar a

participar!”;

“Que testemunhos gostaria de ter
ouvido na secundaria? Quando te
sentias  perdida nas  escolhas
profissionais? Condicionada para um
determinado  curso ou  rumo
profissional? Eu sei que gostaria de
ter ouvido partilhas pessoais,
historias reais e testemunhos fora da

caixa. Para me fazer acreditar que
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27.

alguém de uma cidade pequena do
algarve pode almejar por mais. Por
esse motivo e como mulher senti a
urgéncia de fazer parte da Inspiring
Girls, conhecer as realidades
escolares do nosso pais e poder ser
mais uma mulher que se apresenta
como dona do seu negdcio e das suas
escolhas. Influenciamos pelo
exemplo e acabei por ser eu a
influenciada por ver tantas meninas
com vontade de ser mais e de
ajudarem até, as suas maes a mudar
de carreira e a serem felizes. Somos
comunidade e aprendemos uns com
os outros e no fim do dia ¢ isto que faz
valer a pena ser voluntaria.

Obrigada”;

“Foi uma experiéncia incrivel! E
espero que se volte a repetir em breve.
E um orgulho poder pertencer a algo

assim”.

4. Impacto Social

(Respostas que refletem sobre a importancia
do projeto na constru¢do de uma sociedade

mais justa e consciente).

28.

29.

“Foi um gosto poder participar e
penso que deveriamos todos reservar
um pouco do nosso tempo para
retribuir socialmente e contribuir para
a abertura de horizontes dos nossos

jovens.”;

“Uma experiéncia e oportunidade

verdadeiramente  importante e
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30.

31.

32.

33.

valiosa, ndo s6 para os jovens que
contactam com a organizagdo mas
também para as voluntarias, pela

cumplicidade e impacto social.”;

“A  experiéncia recente foi uma
oportunidade fantastica para ajudar a
criar uma comunidade em que as
raparigas possam ter conhecimento

do seu potencial.”;

“A agao foi inspiradora até para mim
enquanto voluntdria da Inspiring
Girls. E fantastico poder fazer parte
da mudan¢a rumo a uma sociedade
mais justa e onde as meninas possam
também elas sonhar e concretizar

esses sonhos.”;

“Ser voluntaria das Inspiring Girls €
uma das formas que tenho de poder
contribuir para uma sociedade mais
justa e equilibrada. Poder participar
nestes eventos ¢ fazer a diferencga nos
nossos futuros profissionais e lideres
do amanhi. E excelente o trabalho e
dedicagdo que todas vos fazem.
Obrigada por me deixares fazer parte

da mudanga. Beijinhos”;

“Acredito que todos ndés podemos
tornar o mundo um sitio melhor e que

sd0 nestes pequenos passos, Como vir
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34.

35.

36.

aqui falar-vos, que posso fazer a

diferenca.”;

“Estou muito contente por poder
fazer parte desta missdo, que ndo
envolve apenas raparigas, mas toda a
populagdo escolar. No final do dia,
ndo interessa se somos homens ou
mulheres - somos pessoas. E poder
passar a importancia do respeito e
esta nocdo de que todos temos
desafios mas todos temos também

opgoes deixa-me muito feliz (...)”;

“Que privilégio ser voluntiria da
Inspiring Girls, gostava que existisse
algo assim quando era mais nova, que
me tivessem dito que podia ser quem
eu quisesse ser. Espero mesmo que
seja uma mais-valia para @s miud@s

e que os faca pensar mais além.”;

“Desde que conheci a Inspiring Girls
senti que era um projecto com o qual
me identificava e uma boa
oportunidade de ajudar a fazer parte
da  mudanca  necessaria  para
caminharmos para a igualdade de
género e uma maior valorizagdo das
mulheres. Muito tem mudado ao
longo destes anos, mas € necessario
continuar a promover e a falar sobre o
tema, ajudar a mudar mentalidades,

incluindo das proprias mulheres. Ha
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37.

38.

39.

que comecar desde novas, para que
ndo se resignem e que sejam elas
proprias agentes de mudanga. Rita

Félix”;

“Inspiring ¢ de facto a palavra que
melhor descreve. Nao podemos
mudar os outros, mas podemos
inspirar a sermos todos mais
humanos, a fazer as escolhas que sao
melhores para nés, inspirar para que
cada um se saiba colocar no lugar do
outro, a saber que cada agdo tem
impacto ¢ que quase tudo na nossa
vida sdao escolhas. Inspirar a sermos

todos melhores seres humanos”;

“Fo1l uma experiéncia extremamente
gratificante e fez-me perceber que
falta mais do que pensava para termos
igualdade de género. Como Mulher e
Mae temos de continuar a lutar para
sermos o exemplo para as geracdes
futuras, quebrar estereotipos e

mostrar que € possivel!”;

“Ja fomos todos adolescentes. Ja
acreditdmos todos que iamos mudar o
mundo. E um privilégio poder ir
relembrar a estes adolescentes que
somos-fomos todos nos, que sim, ¢
possivel e que ndo had limites de
género, raciais, financeiros, etc. que

nos impeg¢am de ser quem queremos e
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40.

41.

42.

fazer o que amamos. Essa consciéncia
comec¢a com cada uma de nds que
lhes leva a sua historia. Foi um

privilégio levar a minha”;

E um prazer colaborar com uma
organizagdo com uma missao tao
relevante de empoderamento
feminino das nossas meninas para
que sejam mulheres do amanha
conscientes da luta pela igualdade.
Adorei a experiéncia e certamente

quererei repetir!”’;

“Durante a sessdo procurei reforcar
que pequenas acdes podem ter
impacto, que o empenho de cada um
¢ essencial para o seu futuro e que nao
h4 escolhas certas ou erradas nem
deve exisitr diferengas entre rapazes e
raparigas em nenhum contexto. Poder
partilhar o meu precurso e
experiéncia e possivelmente inspirar

0s mais novos foi magico.”;

“Eu acredito muito no proposito da
Inspiring Girls Portugal. Ter a
oportunidade de fazer parte de um
movimento, que pretende cultivar a
igualdade, a Auto-estima, a Coragem
e o Empoderamento das novas
geracdes de Raparigas ¢ maravilhoso.
Precisamos muito ampliar o mindset

das novas geragdes e lutar por uma
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realidade onde seja possivel crescer
com mais Liberdade para Ser... O
mundo precisa de Seres Humanos que
vivam as suas paixoes,
independentemente de serem

raparigas ou rapazes...”.

5. Valor Educativo

(Foco na valorizagdo do contacto com os
jovens e na troca de conhecimento e

experiéncias).

43.

44,

45.

“Poder ter contacto com as novas
geracdes para perceber as suas
perguntas, duvidas e desejos ¢
fundamental para criarmos um futuro

melhor.”;

“(...) Espero ter conseguido passar a
mensagem de que nada ¢ impossivel,
a vontade e capacidade de trabalho,
sdo os ingredientes principais para
chegarem aos objetivos que definirem
para as suas vidas! Precisam de ter em
mente que os sonhos também sdo para
concretizar, nao sao SO  OS

objetivos!!”;

“Abrir a janela do futuro junto destas
jovens mulheres através da nossa
experiéncia, ¢ uma oportunidade
incrivel para lhes mostrar as infinitas
possibilidades ao seu alcance e
contribuir para que tenham mais
confianga no seu caminho, nos
desafios, nas decisOes, nas mudangas.
Obrigada, Inspiring Girls por

proporcionarem as oportunidades de
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46.

47.

conexao que gostaria de ter dito nesta

idade. Nada nos pode parar!”;

“Durante a sessdao procurei reforcar
que pequenas acdes podem ter
impacto, que o empenho de cada um
¢ essencial para o seu futuro e que nao
ha escolhas certas ou erradas nem
deve existir diferencas entre rapazes e
raparigas em nenhum contexto. Poder
partilhar o meu percurso ¢
experiéncia e possivelmente inspirar

os mais novos foi magico (...).”;

“Partilhei com 60 alunas da Escola
Miradouro Alfazina , no monte da
Caparica, a minha historia de vida,
experiéncias e desafios, inspirando-as
a lutar pelos seus sonhos e a serem o
que elas quiserem. Faldmos sobre as
inimeras opg¢des de carreira €
profissdes que podem seguir sem que
o facto de serem mulheres seja uma
limitacdo para as alcangarem. Foi
uma manha extraordindaria de partilha
e crescimento com estas raparigas
maravilhosas. 8 & Obrigada
InspirinGirls Portugal pela
oportunidade. Espero que tenhamos

inspirado uma geragao futura!”;
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48.

“Como voluntaria da Inspiring Girls
acredito no poder da educacao e da

partilha de experiéncias!”.

6. Testemunhos Emocionais

(Momentos emocionais € marcantes que

ocorreram durante as sessoes).

49.

50.

“Com um coragdo cheio, foi como
regressei ao trabalho depois da
Conversa Inspiracional. Ao longo da
sessdo vi os olhares apreensivos e
tensos transformarem-se em sorrisos
de quem olha para o futuro com maior
leveza, alegria, e confianca. E no final
fiquei enriquecida pelas jovens que
depois de sairem voltaram atrds para
agradecer e fazer  perguntas.
Agradego a Inspiring Girls esta
calorosa oportunidade e todo o

trabalho que levam para a frente!”;

“Grata, de coracao, pela oportunidade
de poder dar um pouco de mim a
outras futuras mulheres, e por ter
recebido tanto de volta. Nunca me
esquecerei de uma das meninas que,
j& a caminho da saida da sala,
resolveu dar meia volta, vir ter
comigo, e dar-me um terno abrago.
Nunca saberemos a quantos e a quem
nem como chegam as nossas
palavras. Muito menos o que € que
cada qual leva de nos, e nds deles.

Mas juntos somos imenso!”;

368



51.“(...) Muito se fala que esta nova
geragdo sO liga aos dispositivos
maoveis e que sO se interessa por jogos
de computador e j4 nem brincam!
Nao foi de todo aquilo a que assisti, a
turma com quem estive era
extremamente interessada no outro,
assisti a momentos de amizade (onde
um dos meninos se dirigiu aos amigos
como '"valentdes"). No fundo,
conheci meninos € meninas cheios de
sonhos, de interesses, de curiosidade!
Meninos que sabiam quem era o Jim
Morrison ¢ os The Doors, meninos
que leram Dostoievski e Nabokov!
Falei-lhes de tudo o que me inspira.
Lemos a poesia que escrevo, juntos;
mostrei-lhes as curtas metragens que
ja fiz! E nada mais me fez sentir bem
do que eles sairem da sala com um
sorriso € a expressarem que tinham
gostado daquele inicio de manha!

Numa palavra: gratificagdo.”
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