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“Este manual abrangente de marketing social para inclusdo social oferece uma
importante e oportuna contribuicdo para o campo do marketing social, abordando
0 tema com vista numa mais ampla mudanca social. Baseia-se numa apresentacio
clara e bem informada dos principios e estruturas de marketing social e numa
metodologia robusta. Os estudos de casos de marketing social, a varios niveis, e 0
método pedagdgico ldgico apresentados neste guia fornecem aprendizagens
valiosas e licdes praticas para profissionais e responsaveis politicos que desejem
promover a inclusao social por meio de intervencdes de marketing social.

A European Social Marketing Association - Associacdo Europeia de Marketing
Social (ESMA) patrocina e recomenda este guia a qualquer pessoa interessada na
promocao e implementacéo da inclusdo social através do marketing social. ”

Dra. Nadina Luca, Doutorada, Conferencista/Professora Assistente de Marketing, The
York Management School, Universidade de York, Reino Unido

Presidente do Conselho da Associacdo Europeia de Marketing Social (ESMA)
(europeansocialmarketing.org/)

Membro da Associagéo Internacional de Marketing Social (ISMA)



“Este novo guia préatico para a promocao da inclusao social, desenvolvido pelo projeto SIM (Inclusdo Social e Marketing
Social), ¢ uma valiosa adigdo a crescente orientacdo e base de evidéncias relativas a utilidade do Marketing Social no
enfrentar dos complexos desafios associados & promocdo da incluséo social. A abordagem apresentada no guia, focada no
estudo de casos praticos, € muito Util para os iniciados no Marketing Social, assim como a descri¢do clara e concisa dos
principios do Marketing Social.

A International Social Marketing Association (iISMA) patrocina e recomenda este guia para quem deseja garantir que 0s seus
programas de ac¢do, focados na inclusdo social, sejam baseados nos principios de marketing social focados nas pessoas e em
metodologias de planeamento. ”

Professor Jeff French, Doutorado, MBA, MSc, DipHE, BA, Cert.Ed.

Presidente da International Social Marketing Association - Associa¢do Internacional de Marketing Social

(iISMA) (isocialmarketing.org) Membro fundador e membro do conselho da European Social Marketing

Association - Associacdo Europeia de Marketing Social (ESMA)



“O marketing social conta ja com uma tradi¢do longa e robusta na educacgédo para a saude e na promocéo da saude publica
mas, apesar disso, a sua aplicacdo na area das deficiéncias tem sido limitada. A estrutura de marketing social engloba as
caracteristicas adequadas para se alinhar com os principios fundamentais do modelo social da deficiéncia, que defende que
as barreiras para as pessoas portadoras de deficiéncia estdo na sociedade e ndo no individuo.

O primeiro guia prético para promoc¢ao da inclusdo social, por meio do manual SIM (Inclusdo Social e Marketing Social),
procura fornecer as ferramentas necessarias para agueles que visam abordar e melhorar a inclusdo social de pessoas
portadoras de deficiéncia, oferecendo uma estrutura para projecdo e implementacdo de programas e de politicas mais
justas e inclusivas.

Através da apresentacdo da estrutura de marketing social e de estudos de caso detalhados, em dois paises europeus, este
manual pretende ser um recurso muito Gtil e necessario para todos aqueles que trabalham na area da deficiéncia,
educacdo, tomada de decisGes politicas ou nos estudos de marketing social.

Enguanto estudante de doutoramento que trabalha na reducdo das disparidades na salde, para pessoas portadoras de
deficiéncia, através da lente do marketing social, congratulo-me com este manual e com a oportunidade que ele oferece
para futuras pesquisas e praticas no setor de deficiéncia.”

Membro da European Social Marketing Association (ESMA),
Associacdo Internacional de Marketing Social (iISMA), a Associacdo de Marketing Social da América do Norte (SMANA)

Angela Makris, estudante de doutoramento, College of Public Health, University of South Florida (USF)
Membro da European Social Marketing Association - Associa¢do Europeia de Marketing Social (ESMA),
Associacdo Internacional de Marketing Social (iSMA), e da Associacdo Norte Americana de Marketing
Social (SMANA)

Estagiaria na University Centers for Excellence in Developmental Disabilities -
Centros Universitarios de Exceléncia em Deficiéncias do Desenvolvimento (UCEDD),
na USF
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CAPITULO 1. INTRODUCTION TO THE HANDBOOK
1.1 Introducéo

Este manual é um dos resultados do projeto SIM, financiado pelo Programa Europeu Erasmus + (concessao 1D 2019-1-PT01- KA204-060716),
no qual se aborda a necessidade de melhorar a inclusdo social de grupos desfavorecidos, nomeadamente daqueles portadores de deficiéncia. O
presente manual podera ser usado na parte curricular da formagéo ou como um livro de autoestudo.

O MANUAL FOI CONCEBIDO PARA:

« Educadores sociais, encarregados de melhorar as competéncias de grupos desfavorecidos (nivel intermédio) e dos seus supervisores (nivel
estratégico). Por outras palavras, pessoas que trabalham na inclusdo social relativa a programas de inclusdo social, bem como a profissionais na
linha da frente.

« Professores universitarios que integram o marketing social nos curriculos de estudos de marketing, satde e estudos de marketing social.

O MANUAL FOI CONCEBIDO PARA AUXILIAR:

« Profissionais de nivel médio: educadores sociais, como € o caso de assistentes sociais, psic6logos, terapeutas ocupacionais e de mediadores de
emprego, que trabalham diretamente na melhoria das competéncias de pessoas portadoras de deficiéncia. As relacbes desenvolvidas na area da
deficiéncia, entre profissionais da linha da frente e os clientes, sdo Unicas, genuinas e duradouras;

« Profissionais de nivel superior: decisores, gestores de organizagdes, criadores de programas de formagao que supervisionem as tarefas dos
formadores, que fornecem os necessarios recursos formativos organizacionais.

O MANUAL MELHORARA AS COMPETENCIAS DE EDUCADORES E GESTORES SOCIAIS RELATIVAMENTE

A:

a) marketing social técnicas e estratégias;

o)) Lingua Inglesa;

c) lidar, a partir de uma perspetiva diferenciada, com questdes de inclusdo social;
d) pensamento critico;

)] busca e utilizacdo de informacdo relevante e fidedigna.

1.2. Objetivos de aprendizagem

O manual contribuird para que o setor social integre uma metodologia muito Gtil para enfrentar os problemas do ponto de vista pratico. Apds as explicacGes e

instrumentos,

sdo fornecidos estudos de caso que ilustram o marketing social para inclusdo social e sobre como pbO-lo em prética.



O LEITOR E O ALUNO DESTE MANUAL IRA, MAIS ESPECIFICAMENTE:

* Saber quando um problema social pode ser tratado pelo marketing social;
« Saber o que é o marketing social e seus modelos e enquadramentos associados;

« Compreender como aplicar o marketing social a programas, atividades e politicas de inclusdo social para melhorar a qualidade de vida de grupos
desfavorecidos;

« Compreensdo da integracdo do marketing social no campo social.
1.3. Metodologia de aprendizagem: o estudo de caso e 0 enquadramento pedagogico

A metodologia de estudo de caso baseia-se na resolucdo de problemas de gestdo de negécios e de marketing. Neste manual, esta metodologia de
estudo de caso sera adaptada para analisar problemas relacionados com a inclusdo social, na perspectiva do marketing. O uso do estudo de caso
como metodologia foi desenvolvido por membros da Harvard Graduate School of Business Administration, na década de 1920, e tem sido
amplamente aceite como uma forma eficaz de expor os alunos ao processo de tomada de deciséo.

Os estudos de caso representam descri¢cBes detalhadas ou relatos de situacGes e/ou problemas que carecem de solugdo. Sdo geralmente
elaborados por um observador que esteve envolvido na situacdo e teve uma qualquer relagdo com as questdes consideradas (Yin, 2014;
MacNealy, 1997).

Os estudos de caso servem para ultrapassar o fosso entre a aprendizagem em sala de aula e 0 chamado mundo real. D&ao-nos a oportunidade de
desenvolvimento, melhoria e de testagem das nossas capacidades analiticas na avaliacdo das situaces, na colocagdo das perguntas certas,
identificacdo e avaliacdo de formas alternativas de acdo, tomada de decisdes em condicGes de incerteza, avaliacdo dos resultados de estratégias
passadas, etc. (Stake, 2000).



ENQUADRAMENTO TEORICO DE ESTUDOS DE CASO

Uma abordagem de estudo de caso envolve um processo basico de quatro etapas (Rasche and Seisreiner, 2018).

ETAPAS DESCRICAO

Esta é a preocupacdo central de todos os estudos de caso. Na analise do problema, o
profissional deve analisar os dados com atengdo, de modo a extrair os detalhes relevantes e a
DEF|N|(;AO DO eliminar os supérfluos, para ter uma visdo mais clara da situacdo. Assim, a primeira fase é
PROBLEMA considerar o ambiente em que o problema esta a ocorrer e analisar o setor em que a
organizacdo atua.

Reconhecer problemas e os seus elementos basicos é fundamental para um estudo de caso
- significativo. Apds uma analise cuidadosa, os problemas e as suas principais questoes devem
FORMU LAQAO DE FORMAS ser enunciados e listados por ordem de importancia (aspetos positivos e negativos).

ALTERNATIVAS DE ACAO

» Nesta fase, deve comecar-se a procurar uma solugdo para o problema descrito acima. E
comum existirem varias alternativas que permitem resolver a mesma situagdo ou problema.
Portanto, apés fazer uma lista de possiveis alternativas validas, o préximo passo sera analisa-
las com base em seus custos e beneficios.

PROCURAR SOLUQOES » Os custos (ndo apenas de tipo econdémico) séo as diferentes agdes que a organizagdo deve
realizar e 0s recursos necessarios (dinheiro, tempo, pessoas, etc.) para poder colocar em
pratica a solugdo finalmente escolhida.

» Os beneficios sdo compostos por qualquer aspeto positivo que os diferentes atores do
problema a resolver receberdo no final do processo (satisfacdo pessoal, boa imagem,
beneficios econdémicos, etc.)

Com base nos resultados da andlise anterior, é escolhida a proposta de solu¢do que melhor
resolva a situacdo inicialmente levantada e que minimize o aparecimento de novos problemas
PROPOSTA OFERECIDA ou situagdes de conflito. E importante explicar a escolha da solugio e, também, a razdo para a
ndo selecdo das outras alternativas. Para concluir esta Ultima fase, as acdes futuras devem ser
orientadas e colocadas em acdo no momento certo.




EXEMPLO PRATICO DE CASOS DE ESTUDO

De acordo com o processo de quatro etapas que indicamos anteriormente, vamos propor um exemplo préatico:

ETAPAS DESCRICAO

DEFEINI QAO DO Foi detetado, numa instituicdo ligada a deficiéncia, que um grande niimero de criangas sofria
PROBLEMA de ansiedade devido & COVID-19. A causa reside nas constantes mudancas de rotinas e na
perce¢do do medo no ambiente atual. Embora o problema ndo seja ainda urgente, os
responsaveis querem tomar medidas para evitar problemas futuros.

» Médicos especialistas em ansiedade, professores e pais das criangas afetadas, reunidos para
analisar o assunto, propuseram possiveis acdes de como agir nessa situacao:

1. Nao fazer nada e esperar que tudo volte ao normal

,IZ\E$EARUNLAA\'I%'\A\/RSD§EF2§£AOAS 2. ;:(;)anp(izl;; Ze;s:es de esclarecimento, em sala de aula, sobre o estado da situacdo e da

3. Dar sessoes de esclarecimento aos pais sobre a forma de lidar com seus filhos
4. Elaboragdo de um manual préatico, de aplicagdo caseira, sobre como agir nesta situagéo

Analisamos os diferentes custos e beneficios de cada alternativa proposta:

Opcéao 1. Néo é uma opcéo valida, ndo facilita o objetivo de prevencéo

Opcao 2. Nao parece vélida devido a dificuldade das criangas em compreender e aplicar os
conteddos

PROCURAR SOLU(;CN)ES Opcéo 3. Pode ser uma boa alternativa, mas é dificil reunir todos devido aos diferentes
horarios e as restrigdes impostas pela covid

Opcao 4. O manual deve conter exemplos préticos de facil compreenséo e aplicagdo. Além
disso, deve ser incluido um telefone, e-mail ou similar, o que facilita o contato para a
esclarecimento de davidas

PROPOSTA OFERECIDA A elaboracdo do manual foi considerada a melhor alternativa. Os gestores poderiam publicar
um documento fisico, entregando-o numa reunido inicial a pequenos grupos ou de forma
individual, acdo que permitiria a explicacéo do seu funcionamento e utilidade. Também pode
ser apropriado incluir um formato virtual, no site da institui¢do, juntamente com “perguntas
frequentes” sobre o assunto.




1.4. Enquadramento pedagogico légico

Embora os conceitos do Quadro Europeu de Qualificagdes (QEQ) e do Sistema Europeu de Créditos para o Ensino e Formacao Profissional
(ECVET) sejam bastante conhecidos por todos, neste momento, é til fazer alguns esclarecimentos para quem ndo pertence a area académica.

O QEQ segue uma abordagem de resultados de aprendizagem. Isto significa que tanto o contetido como o nivel de uma qualificagdo refletem
aquilo que se espera que os alunos saibam, compreendam e sejam capazes de fazer (resultados da aprendizagem). Ao concentrar-se no que um
aluno sabe, pode fazer e pode compreender, os resultados da aprendizagem ajudam a abrir as qualificacdes finais a uma maior variedade de
percursos e experiéncias de avaliacéo.

Existem varios instrumentos comuns, no enquadramento europeu, que ajudam os individuos a transferir, reconhecer e acumular os seus
resultados de aprendizagem avaliados, a obter uma qualificacdo ou a participar na aprendizagem ao longo da vida. A par do QEQ, podemos
encontrar o sistema europeu de créditos para o ensino e formacéo profissional (ECVET), que utiliza percursos de aprendizagem flexiveis e
individualizados, incluindo a mobilidade transnacional.

Tradicionalmente, as qualificacdes forneceram informagées sobre os resultados finais da avaliagdo dos alunos. No entanto, a informacéo sobre o
que esperar dos alunos, em termos de conhecimentos, aptiddes e competéncias, tem sido menos conhecida (Parlamento Europeu e Conselho da
Unido Europeia, 2008):

e Competéncia: Capacidade de aplicagdo adequada dos resultados da aprendizagem num contexto definido (educagdo, trabalho,
desenvolvimento pessoal ou profissional). A competéncia ndo se limita a elementos cognitivos (envolvendo o uso de teoria, conceitos de
conhecimento tacito); abrange também aspetos funcionais (incluindo competéncias técnicas), bem como atributos interpessoais (por exemplo,
competéncias sociais ou organizacionais) e valores éticos.

. Capacidade: Capacidade de aplicar conhecimento ¢ usar o “know-how” para completar tarefas e resolver problemas.

 Resultados da aprendizagem: Conjunto de conhecimentos, capacidades e/ou competéncias que um individuo adquiriu e/ou é capaz de
demonstrar apds a conclusdo de um processo de aprendizagem, seja ele formal ou ndo formal.

Resultados de aprendizagem a adquirir
1. Gestdo de fontes de informacéo relacionadas com o marketing social.
2. Pesquisa, recolha, gestdo e retirada de conclusdes dessas informacdes.
3. Reconhecimento dos diferentes perfis dos utilizadores.
4. Desenvolvimento de um relacionamento interpessoal.
5. Gestdo de critérios, instrumentos e incremento de capacidades no processo de divulgacédo da informagao.

6. Relacionamento dos diferentes elementos que interagem nas decisdes dos utilizadores.

7. Capacidade de tomar decisdes em ambientes de certeza e incerteza.



8. Capacidade de planear, organizar, controlar e avaliar a implementacdo de estratégias sociais.

9. Capacidade de identificacdo das necessidades de diferentes tipos de utilizadores.

10.  Conhecer as principais variaveis que afetam o comportamento dos diferentes tipos de utentes.
11.  Motivacdo para a prestacdo de servicos de qualidade.

12.  Promocédo do desenvolvimento de atitudes e valores que criem condicdes favoraveis ao comportamento ético no desenvolvimento da

atividade profissional.



EN

QUADRAMENTO PEDAGOGICO LOGICO

De acordo com o projeto, 0 quadro pedagdgico légico deve seguir este caminho:

1

2

3

4

5

6

Identificacdo das necessidades dos profissionais;

Propor objetivos de aprendizagem;
Propor resultados de aprendizagem: conhecimentos, aptidfes e competéncias;

Conteldo da formagéo;

Metodologia pedagdgica;

Avaliacéo.

De acordo com as andlises fatoriais, propomos o seguinte:

Fator 1: Compreensdo dos “comportamentos” dos clientes:

1.1

1.2.

1.3.

1.4.

3.1.

3.2.

3.3.

3.4.

Identificacdo de fatores de risco psicoldgicos associados a estilos de vida de salde precarios.
Desenvolvimento de um programa (necessidades, objetivos, indicadores...) de promocdao de estilos de vida saudaveis.
Avaliacéo e segmentacdo das necessidades ambientais dos utentes.

Identificacdo e emparelhamento das necessidades dos utentes e dispositivos tecnoldgicos de suporte.

Fator 2. Cocriacéo de valores do cliente
Desenvolvimento de um programa de intervencao, em conjunto com 0s Servigos principais (servigos comunitarios).
Avaliacdo da implementacdo de programas educativos nas atividades de vida diaria dos utentes.

Programa para comunicar, de forma efetiva, os progressos dos utentes as familias.

Programa de articulacdo das atividades de lazer desenvolvidas com as familias e servicos principais.




2.1.

2.2.

4.1.

4.2.

4.3.

Fator 3: Mapeamento de parceiros

Programa de melhoria da imagem e reputacdo da minha organizacdo entre os intervenientes.

Compreensdo das necessidades dos meus parceiros e da sua influéncia na minha organizacéo.

Fator 4: As partes interessadas valorizam a cocriacéo

O poder das partes interessadas para apoiar meus programas de intervencao.

O desenho dos objetivos e indicadores organizacionais de acordo com as necessidades, poder e influéncia dos meus intervenientes.

Ser

ajudado

pelas

partes

interessadas

para

avaliar

0

impacto

social

dos

meus

programas

de

intervencéo.



TABELA 1: EXEMPLO DE ENQUADRAMENTO LOGICO-PEDAGOGICO NA COMPREENSAO DO

COMPORTAMENTO DO UTENTE

Enquadramento l6gico-pedagdgico — Compreensao do

Necessidade

Entender o
comportamento
dos utentes
(para
profissionais da
linha de frente)

Objetivos

1- Ser capaz
de identificar
as

necessidades
de diferentes

tipos de
utentes.
2— Ser capaz

de identificar
0
comportament
o de diferentes
tipos

de utentes.

3— Ser capaz
de relacionar
as
necessidades e
0
comportament
o0 dos utentes

Resultados da
Aprendizagem

Definigdo de
necessidade

Gestdo de fontes de
informacéo

Desenvolvimento da
comunicagéo
interpessoal

Entender as decisodes
dos utentes

Referencial Tedrico em
Marketing Social

Promocéo de atitudes e
valores de
desenvolvimento

Motivacéo para a
qualidade do servico

comportamento dos utentes

horas de
formacéo

0,5

0,5

0,5

0,5

Materiais pedagégicos

Apresentacoes PPT

Fichas de trabalho

Fichas de trabalho /
Apresentaces em PPT

Apresentacdes em PPT

Apresentacdes em PPT

Apresentacdes em PPT,
cartazes, fichas de
trabalho

Apresentacdo em
PPT, cartazes

Metodologia Formativa

Aprendizagem tedrica

Aprendizagem pratica

Aprendizagem tedrica
Aprendizagem pratica

Aprendizagem tedrica
Aprendizagem prética

Aprendizagem tedrica
Aprendizagem prética

Aprendizagem pratica

Aprendizagem pratica

Ferramentas de
avaliacao

Questionario de pré-
avaliagdo (papel)

Questionario pos-
avaliacdo
imediatamente apds a
implementacéo da 12
unidade (on-line)

Questionério de
avaliacéo de
acompanhamento
(6 meses ap6s a
implementacdo da
formacao) (on-line)




CAPITULO 2. A IMPORTANCIA DO MARKETING SOCIAL PARA A INCLUSAO SOCIAL

A exclusdo social das pessoas com deficiéncia é um problema social que pode ser resolvido através da utilizacdo do marketing social. Por
definicdo, problemas sociais s&o:

“condi¢@o(des) ou padrdo(des) de comportamento que (1) contradizem algumas condig¢des ou padrdo de comportamento e sdo definidos como incompativeis com a

qualidade de vida desejada; (2) sdo causados, auxiliados ou prolongados por fatores que atuam em multiplos niveis da vida social; (3) envolvem conflito intergrupal; e

4) requerem que a agao social seja resolvida”. (Lauer, et al. 1998).

Estas condicBes e comportamentos sdo problematicos, prejudiciais, inaceitaveis e incompativeis com os valores da nossa sociedade, havendo a
necessidade de serem abordados e mudados (Mooney et al, 2014; Rubington & Weinberg, 2010).

O marketing social é uma disciplina que aborda a complexidade destes problemas sociais. O processo comeca pela compreensdo das causas
enraizadas e das causas mutdveis dos fatores que levam a problemas sociais. Deste modo, “politicas sociais, estratégias, produtos, servigos e/ou
experiéncias devem ser desenvolvidas para permitir ou auxiliar os publicos a obter beneficios sociais, individual ou coletivamente”. (French and
Russell-Bennet 2015). O marketing social foi inicialmente usado em programas de planeamento familiar (Chandy et al 1965), mas expandiu-se
para os problemas sociais globais mais perversos. Isto inclui metas de desenvolvimento sustentavel, inclusdo social, 4gua e saneamento,
vacinacao, biodiversidade, sustentabilidade ambiental e comportamentos relacionados a prevencdo de DNT (doencgas ndo transmissiveis) e DTN
(doencas tropicais negligenciadas) (Aya Pastrana, Miranda, et al. , 2017; Aya Pastrana, Somerville, et al., 2017; Firestone et al., 2017; Gordon et
al., 2006; Kubacki et al., 2015, 2017; Kubacki & Szablewska, 2017, Bardus et al., 2019). Sugere-se, em varios documentos politicos, que seja
usado na abordagem de uma série de problemas sociais, incluindo no Europe’s Health2020, WHO Global NCD Action Plan (WHO 2013) e no
grupo de trabalho Sage WHO, relativamente a hesitacdo sobre o processo de vacinagdo. Devido a sua multidisciplinaridade na resolugdo de
problemas sociais, 0 marketing social pode ser adaptado ao campo da deficiéncia, abordando a inclusdo social de grupos desfavorecidos.

2.1. O que é o marketing social?

A caracteristica basica do marketing social é o facto de o seu foco se centrar na mudanga dos comportamentos que perpetuam ou causam
problemas sociais; este facto inclui mudangas individuais, ambientais e estruturais, bem como mudancas politicas.

“O marketing social procura desenvolver e integrar conceitos de marketing com outras abordagens, para influenciar comportamentos que beneficiem individuos
e comunidades, em prole do bem social maior. A pratica do marketing social é guiada por principios éticos. Procura integrar pesquisa, melhores praticas, teoria,

visdo de publico e parcerias, de modo a melhorar a criacdo de programas de mudanga social segmentados e sensiveis a concorréncia, que sejam eficazes,
eficientes, equitativos e sustentaveis.” (Tapp et al., 2013).




As principais caracteristicas do marketing social incluem: Insight, IntercAmbio, Competi¢do, Segmentacdo do Publico-Alvo, Comportamento e Mistura
de Métodos.

(ECDC 2014), conforme mostrado na figura 1 abaixo (French e Blair-Stevens, 2006):

De acordo com French e Blair-Stevens (2006), o tridngulo do cliente do marketing social “¢ uma forma visual de destacar as principais
caracteristicas do marketing social”. Seis conceitos-chave sdo enfatizados: Insight, Intercambio, Concorréncia, Segmentacédo de publico-alvo,
Comportamento e Mistura de Métodos. O utente esta no centro do processo. Estes conceitos sdo os fatores essenciais para a concretizacdo de
um programa social de sucesso que pretenda influenciar o comportamento.

2.2. Critérios referenciais do Marketing Social

O marketing social para inclusdo social de PpD (Pessoas portadoras de deficiéncia), pode melhorar politicas e/ou servicos que melhorem a
experiéncia de PpD. Este processo é efetuado através da obtencdo de evidéncias sobre aquilo que funciona e o que ndo funciona, com recurso ao
estabelecimento de projetos demonstrativos. As técnicas de marketing social ajudam a recolher os dados necessarios, por meio do conhecimento
“especializado” das pessoas que convivem com a questdo social, e da compreensdo do que elas vivenciam e consideram que as iria, ou néo,
ajudar. Portanto, o marketing social ajuda a garantir solugdes de construcdo de politicas em torno das necessidades reais dos cidaddos, tornando
as metas politicas realistas e alcangaveis (Centro Nacional de Marketing Social).

Os seguintes critérios de referéncia servem como estrutura orientadora para a sua execucdo, e para a adesdo aos objetivos e principios do
marketing social. Os programas que aderem a todos os 8 critérios sdo mais propensos a alcancar mais sucesso. Os referenciais s&o,
essencialmente, os elementos-chave que devem estar em vigor para que uma intervencéo se descreva com precisdo como marketing social e para
0 aumento do seu impacto e da eficacia (French&Blair-Stevens, 2006 SMBenchmarks).



1. ORI ENTAQAO PARA O Compreender o publico-alvo, com base em pesquisas, através da

CLIENTE combinacéo de dados de diferentes fontes e perspectivas.

» Como é feito? Pesquise o0 seu publico-alvo, estude literatura e/ou explore com eles a sua perspetiva sobre o problema social, combinando
dados de diferentes fontes (dados qualitativos e quantitativos). Nesta fase, deve perguntar-se: “Entendo realmente o meu publico-alvo e vejo
as coisas pela perspetiva dele?”.

e Qual é o resultado? Desenvolvera uma compreensao robusta do publico-alvo, que se foca no entendimento dos seus comportamentos,
atitudes, crencas e aquilo que os influencia (este ponto é crucial para o préximo referencial, como € o caso da competicdo, intercdmbio e
insight)

2. COMPORTAMENTO Implica um foco especial no comportamento,

baseado na analise e na sintese.

» Como ¢ feito? Relna e analise informagdes sobre os padrdes comportamentais atuais que planeia mudar. Isto significa a definicéo de quais
0s comportamentos especificos relacionados aos problemas sociais que se tenta resolver; podem abordar-se conhecimentos, atitudes e crencas,
mas apenas como forma de influenciar o comportamento.

e Qual é o resultado? Estabelecera resultados e indicadores comportamentais especificos, acionaveis e mensuraveis. Pode abordar quatro
questdes comportamentais diferentes: inicio de um comportamento; alteracdo de comportamentos, manutengdo/reforgo de comportamento.

3. TEORIA A teoria comportamental é utilizada como complemento na

implementacéo de desenvolvimento e avaliacdo de programas.

» Como é feito? Pesquise e selecione uma teoria apropriada que o ajude a informar, testar e/ou orientar o desenho e a avaliagdo da
intervencdo; na verdade, vocé deve usar teorias e modelos como pontos de partida para a compreensdo e ndo como pontos finais. Ao
considerar as teorias, tome em consideragédo a teoria comportamental de uma ampla gama de campos de estudo e de pesquisa.

e Qual é o resultado? A escolha de uma teoria ou conjunto de teorias apropriado orientara a sua compreensdo do comportamento atual, bem
como a alteragdo do mesmo.




4. INSIGHT A verdade profunda sobre aquilo que influencia o comportamento do

publico-alvo.

. Como é feito? Analisar os resultados da pesquisa (ver ponto 1) e desenvolver “insights aciondveis” abordando a questdo: “o que é
necessario mudar para que as pessoas mudem seu comportamento?”’.

* Qual € o resultado? Os insights conduzirdo a agao que leva aos resultados comportamentais..

Incorpora uma andlise de ""troca’ que fornece entendimento sobre
5. INTERCAMBIO custos e beneficios associados a comportamentos-alvo e o
desenvolvimento de possiveis intervencgdes

» Como é feito? Perceba quais sdo os custos e beneficios associados aos comportamentos-alvo. Nesta fase, deve perguntar-se: “Os beneficios
de fazer o que gostaria que o publico-alvo fizesse superam o0s custos ou as barreiras para fazé-10?” (vocé entendera custos e beneficios através
da pesquisa, ponto 1).

* Qual ¢é o resultado? Serdo desenvolvidas propostas que visam criar valor social para o cidaddo e/ou a sociedade em geral, na forma de
intervengdes compensatorias ou, em alguns casos, punicées relacionadas com o comportamento alvo.

Composta por dois elementos: Analise competitiva para

6. COMPET|CAO compreensdo daquilo que esta em competicdo pelo tempo e atencéo
do publico-alvo e “planificagdo da competicido”, para a redugio do
impacto destes fatores.

e Como ¢ feito? Compreender e avaliar aquilo que constitui competicdo interna e externa (por exemplo, competicdo interna: fatores
psicoldgicos, prazer, desejo, correr riscos, genética e dependéncia; por exemplo, competicdo externa: influéncias econdmicas, sociais,
culturais e ambientais). Pode explora-lo através da pesquisa (ver ponto 1).

e Qual é o resultado? Serdo desenvolvidas estratégias, de acordo com as descobertas, para reduzir o impacto da concorréncia no
comportamento-alvo e para se promover o comportamento desejado.




7. SEGMENTAC}AO Identificacdo de grupos que partilham vis6es e comportamentos

similares e que podem ser influenciados de forma semelhante.

» Como é feito? Segmente o publico usando dados demograficos, observacionais, psicol6gicos e comportamentais para identificar grupos que
sdo semelhantes e que podem ser influenciados de formas semelhantes.

* Qual é o resultado? A segmentacdo leva-lo-a ao desenvolvimento de intervencdes adaptadas diretamente as necessidades e valores
especificos do publico, aumentando a eficacia.

8. MISTURA DE Relne a combinacao mais eficaz de intervencoes para

METODOS influenciar o comportamento-alvo.

e Como é feito? Selecione a combinacédo de tipos de intervencGes que sera mais eficaz e eficiente para influenciar os comportamentos-alvo,
depois de analisar os dados de percepcdo do cidaddo, segmentacdo, concorréncia e viabilidade. Existem cinco 'Tipos' de intervencao
estratégica primaria, que podem ser combinados para qualquer plano de Marketing Social, que sdo: 1) Informa¢do (comunicar, alertar,
desencadear, sensibilizar, lembrar...), 2) Controlo (constranger, restringir, policiar, regular , legislar...), 3) Conce¢ao (produto fisico, processo,
ambiente...), 4) Educacdo (habilitar, treinar, engajar, desenvolver habilidades, motivar...), e 5) Apoio (assistir, promover o acesso, rede social,
mobilizagdo social ...). Nesta fase, dever-se-a perguntar: “Estou a usar a combinacdo preferencial de atividades para incentivar as pessoas a
alcancar a agdo desejada?”.

 Qual ¢ o resultado? Devera selecionar abordagens de intervencdo para levar plenamente em conta os diferentes mecanismos e componentes
comportamentais. A pesquisa formativa e a compreensao do seu publico-alvo permitirdo que selecione a combinacéo certa de intervencGes de
modo a obter sinergia e a aumentar o impacto geral.

Editado de: French, J. (2014). Social Marketing 8 Point Criteria (updated). Strategic Social Marketing.org Available at: http://c-cluster-
110.uploads.documents.cimpress.io/v1/uploads/512c245b-0478-4119-96dd-42614cc882bb~110/ original?tenant=vbu-digital (exact duplicate
except for layout changes)


http://c-cluster-110.uploads.documents.cimpress.io/v1/uploads/512c245b-0478-4119-96dd-42614cc882bb~110/
http://c-cluster-110.uploads.documents.cimpress.io/v1/uploads/512c245b-0478-4119-96dd-42614cc882bb~110/

2.3. Estudos de caso: exemplos

Introducéo

Como afirmado anteriormente, os conceitos de marketing social sdo os ingredientes necessarios para a concec¢do de programas sociais de
sucesso, que buscam influenciar o comportamento e obter apoio do publico-alvo (French & Apfel, 2014). Os estudos de caso selecionados
utilizam os principios do marketing social combinados com uma abordagem de desenvolvimento baseada na comunidade. As intervencdes
baseadas na comunidade tém como foco uma abordagem colaborativa de pesquisa, promovendo aprendizagem conjunta, partilha de
competéncias e capacitacio entre todos os parceiros (Israel, et al., 2005).

Muitas iniciativas de marketing social sdo “interven¢des comunitarias”, no sentido de se basearem nas comunidades e do envolvimento da
comunidade como participantes da pesquisa (Stead et al., 2013). As iniciativas das abordagens lideradas pela comunidade sdo, de fato,
fundamentadas nas necessidades, questdes, preocupagdes e estratégias das comunidades e das organizagBes comunitérias que as atendem
(Cornwall e Jewkes, 1995), portanto, decorrentes de questdes identificadas pela comunidade, em vez da identificagdo levada a cabo por
especialistas, com o objetivo de encorajar o empoderamento, fomentar a participagdo e aumentar a equidade atingindo os 'dificeis de alcancar'
(Baum, 1998).

Tradicionalmente, no campo da deficiéncia, a pesquisa tem sido realizada “sobre” aqueles com deficiéncias de desenvolvimento, com foco na
deficiéncia, em vez de “com” as pessoas como seres humanos, com énfase nos seus desejos, que muitas vezes se relacionam mais amplamente
com o bem-estar, acesso aos cuidados de salde e qualidade de vida (Rimmer et al., 1999). Intervencbes de marketing social baseadas na
comunidade para promover a saude e a inclusdo social séo ideais para aqueles com deficiéncias de desenvolvimento porque abordam a adequacao

ao desenvolvimento, a desconfianga na pesquisa, a inclusdo social, a autoeficécia e a sustentabilidade (Arble et al., 2006).

Abaixo encontram-se apenas dois exemplos a que nos podemos referir como:

CASO DE ESTUDO 1

Programa de Mudanga de Estilo de Vida Saudavel (PMEVS)

Projeto-piloto para uma intervencéo de promocao da saude baseada na comunidade de adultos portadores de

deficiéncias de desenvolvimento
Alicia T. Bazzano, Ari S. Zeldin, Ida R. Shihady Diab, Nicole M. Garro, Nathalia A. Allevato, Danise Lehrer, and the WRC Project Oversight Team, (2009). American
Journal of Preventive Medicine, 37(651):5201-S208)




A obesidade e a inatividade sdo mais comuns em pessoas portadoras de deficiéncias de desenvolvimento
do que na populacdo em geral (Rimmer et al., 1993). Esta disparidade de salde pode ser devida a fatores
individuais e comunitarios, incluindo desafios fisicos, limitacbes cognitivas, falta de ginasios adaptados e
acessiveis, segregacdo da comunidade e outros. As pessoas portadoras de deficiéncias de desenvolvimento
apresentam altas taxas de condigfes secunddrias associadas a obesidade e inatividade, como diabetes
tipo 2, doengas cardiovasculares e sindrome metabdlica (Beange et al., 1995).




Promover e sustentar a perda de peso é um desafio, no entanto, os programas de promocao da saude, que
incluem dieta, exercicios e alteracdo de comportamentos, podem promover a perda de peso e reduzir ou
prevenir as complicacdes cronicas da obesidade (National Heart, Lung and Blood Institute, 1998). Durante
2004-2005, a equipa do Departamento Médico e de Salude do Westside Regional Center (WRC), uma
organizacdo comunitaria que serve pessoas portadoras de deficiéncias de desenvolvimento, assistiu a um
aumento dos diagndsticos de obesidade e diabetes tipo 2 entre clientes adultos (Bazzano, 2009). O Programa
de Mudanga de Estilo de Vida (HLCP) foi desenvolvido, implementado e avaliado no WRC. A WRC é uma
organizagdo comunitaria que serve aproximadamente 6.000 clientes, nos quais se incluem criangas e adultos
portadores de deficiéncias de desenvolvimento; definido como atraso mental, autismo, epilepsia, paralisia
cerebral ou condi¢bes semelhantes (por exemplo, funcionamento intelectual limitrofe) (Bazzano, 2009). O
objetivo da sua intervencdo foi fornecer servicos como coordenacdo de cuidados, educacdo em salde e
fornecimento de recursos para todas as pessoas com deficiéncias de desenvolvimento que vivem no oeste do
condado de Los Angeles, Califérnia, EUA.

As avaliagdes finais do PMEVS foram: (1) perda de peso; (2) melhoria dos héabitos alimentares; (3) aumento
do exercicio; (4) aumento da autoeficacia; (5) melhor acesso aos cuidados de saide; (6) maior satisfacdo com
a vida; e (7) aumento da capacidade da comunidade. O Programa de Mudanca de Estilo de Vida Saudavel
resultou em estilos de vida melhorados, sucesso na perda de peso e aumento da capacidade comunitaria. Em
particular, Dois tercos dos participantes, em particular, mantiveram ou perderam peso, sessenta e um por
cento dos participantes relataram aumento da atividade fisica (frequéncia e duragéo). Foram reportadas
melhorias significativas nos habitos nutricionais e na autoeficicia. Mais da metade (59%) dos participantes
mostraram melhorias na satisfacdo com a vida. Os participantes receberam 206 encaminhamentos para
cuidados médicos necessarios. Esses resultados indicaram que um programa de Marketing Social que utiliza
uma abordagem baseada na comunidade, com participacéo significativa de pessoas portadoras de deficiéncias
de desenvolvimento é viavel.

Referencial (8 critérios de referéncia do Marketing Social)

O diretor da intervencao reuniu uma equipa, composta por individuos portadores de deficiéncias de
desenvolvimento, pais de pessoas portadoras de deficiéncias de desenvolvimento, funcionarios da comissao
para as relagdes laborais, investigadores e profissionais da comunidade com ampla experiéncia no trabalho
com deficiéncias de desenvolvimento, incluindo um psicélogo comportamental, um nutricionista, instrutores
de fitness, enfermeiros, médicos, fisioterapeuta, terapeuta ocupacional, farmacéutico e profissionais de satde
publica. Esta equipa reunia-se semanalmente para decidir sobre todos os aspetos do programa, incluindo
planeamento, desenvolvimento curricular, implementacdo, avaliacdo e divulgagdo. Os investigadores atuaram
como consultores, fornecendo informagdes e facilitando a discussdo. Essas reunifes foram extremamente
Uteis para se ter uma compreensdo mais ampla do problema e de suas solugdes, sob todos os diferentes
pontos de vista possiveis. Inicialmente, foram organizados dois grupos focais com clientes, para esclarecer se
0 tipo de programa seria interessante; quais poderiam ser os desafios potenciais; e como lidar com os desafios
(por exemplo, formato, locais, inclusdo na comunidade).




Devido a reunido semanal e aos grupos focais, obteve-se um entendimento do comportamento existente e das
principais influéncias sobre ele. A equipa do projeto foi capaz de conceber uma intervencéo para efetuar uma
mudanca relativa a (1) habitos alimentares e (2) exercicio; ao mesmo tempo melhoram (3) a autoeficécia; (4)
capacidade da comunidade; (5) acesso aos cuidados de salde; (6) satisfacdo com a vida e (7) peso saudavel.

O modelo conceptual do HLCP baseou-se na Teoria Social Cognitiva do comportamento de satde de
Bandura (Bandura, 1986). Colocou-se em hipétese que, para além das caracteristicas demograficas, o
ambiente social e os fatores cognitivos individuais teriam um impacto significativo nos resultados. O modelo
concentra-se no aumento da crenga do participante na sua propria capacidade de realizar, com sucesso, um
comportamento (autoeficacia), através da aprendizagem, reforco positivo e orientacdo de colegas. Os
mentores de pares eram onze adultos portadores de deficiéncias de desenvolvimento, que receberam formacéao
para que pudessem servir de modelo de comportamento saudavel.

/A colaboragdo entre os membros da comunidade de desenvolvimento da deficiéncia e os profissionais de
salide e investigadores ajudou a moldar o desenho da intervencdo e a rever potenciais materiais curriculares,
reunindo todos os insights necessarios para compreender o que influencia o comportamento do publico. Por
exemplo, com base nas percecdes dos membros da equipa portadora de deficiéncias de desenvolvimento, o
componente de exercicios do programa ndo foi integrado nos ginasios comunitarios existentes devido a
preocupacdes de que os participantes se sentiriam estranhos ou fora de forma se cercados por membros tipicos
do ginasio de Los Angeles. Com base nas percecdes recolhidas nos grupos focais, 0s aspetos centrais do
programa final incluiram: (1) orientacéo de pares do utente; (2) educacdo em saude interativa; (3) atividade
fisica supervisionada; (4) alteracdo comportamental; (5) educacdo e ativismo individualizados em gestéo da
salide; (6) suporte clinico; e (7) uma rede social de apoio.

Analise de custos e beneficios

/A analise comportamental permitiu compreender os custos reais implicados na conducéo de uma vida
saudavel para as pessoas portadoras de deficiéncia e a equipa do projeto conseguiu criar um valor social para
os cidaddos, abordando algumas dessas questoes, por exemplo: questfes logisticas (onde realizar as aulas
devido aos constrangimentos fisicos dos participantes). O programa foi projetado para ser realizado na
Comissao de relacdes laborais e ndo noutros locais da comunidade, por ser um sitio familiar, acessivel e
localizado centralmente, e por ter uma paragem de autocarro, nas proximidades.

Beneficios

Foram entregues recompensas com incentivos para conquistas como a assiduidade, a perda de peso e a
concluséo do programa.




/A equipa do projeto reconheceu que haveria competicdo em termos de estilo de vida. Influéncias externas e
internas competiam pelo tempo do publico. O referencial da concorréncia é apenas parcialmente atendido
neste estudo. Os autores ndo deram informac@es especificas sobre quais seriam os principais concorrentes dos
comportamentos desejados, explicando, por exemplo, se o publico ndo estava a praticar exercicios suficientes

por estar ocupado, por preguica, ou sobre aquilo que estava a substituir, em geral, nas suas vidas, a pratica de
uma boa atividade fisica.




A mesma l6gica é importante mesmo na compreensdo de outros comportamentos relacionados com a sadde.
Esta fase € muito importante para desenvolver estratégias, de acordo com os resultados, com o objetivo de
reduzir o impacto da competicéo e para promoc¢do do comportamento desejado.

Os comportamentos de referéncia e as necessidades especificas de cada grupo exigiram diferentes mudancas
de comportamento e de ferramentas para os alcancar. Os utentes adultos da Comissdo para as relacdes
laborais, com idades compreendidas entre os 18 e os 65 anos, foram segmentados em trés grupos: alto
funcionamento (ou seja, vivendo com a familia, de forma independente ou com servicgos de apoio na
comunidade), com sobrepeso/obesidade (IMC >/= 25) e aqueles que tinham um fator de risco adicional (como
hipertensdo, hiperglicemia...) para desenvolver diabetes ou sindrome metabdlica, ou que ja fosse diabéticos.

Uma variedade de métodos foi usada na abordagem de questbes que o publico-alvo tinha manifestado, usando
3 tipos de intervencéo: projecdo, educacéo e apoio.

Projecéo
o O programa foi projetado para ser desenvolvido na Comissdo e ndo noutros locais da comunidade por
ser um local familiar, acessivel e de localizagdo central, com uma paragem de autocarro proxima
(facilitacdo do processo);
o O exercicio fisico foi integrado na comunidade através do uso dos parques locais e de um ginasio
(mudancgas no ambiente que facilitam a adogdo do comportamento).

Educacéo

0 Video de exercicio criado pelos parceiros mentores (além do design, também pode ser entendido
como educativo, por ensinar a pratica dos exercicios);

o Os parceiros mentores receberam formacéo sobre sadde e aptidéo fisica, lideranga e estratégias
motivacionais, para que pudessem agir enquanto lideres, professores e modelos de comportamento
saudavel;

0 Sessdes bissemanais de 2 horas, realizadas ao longo de 7 meses, na Comissao e noutros locais da
comunidade. Cada aula incluiu 50 minutos de educacdo interativa em saide, 10 minutos de lanche
saudavel e 1 hora de atividade fisica supervisionada. As sessdes educativas enfatizaram seis tépicos:
salde geral/autocuidado, nutricdo, aptiddo fisica, condi¢des crénicas, medicamentos e alteracdo de
comportamento.

Apoio
0 Mentores de pares: 0s pares estavam mais bem equipados do que os profissionais para apoiar outras
pessoas que enfrentam desafios semelhantes, experiéncias de vida e barreiras a salde: o seu papel
consistia em ligar aos participantes para os recordar das sessoes, liderar sessdes de atividade fisica,
fazer lanches saudaveis e ajudar na avaliagdo. Os pares mentores também apresentaram os resultados
do programa em reunides comunitarias e conferéncias académicas ao lado de investigadores;




o Todos os participantes tiveram acesso ao apoio da equipa do projeto e aos mentores de pares; as familias
dos participantes e a equipa de apoio foram incentivadas a participar; os participantes receberam também
apoio para aumentar a confianca na sua capacidade de acesso aos cuidados de salde;

0 Criacdo de rede social através das aulas (dezanove utentes iniciais e 37 novos utentes continuam a
participar, formando redes sociais).

NB. Algumas das atividades promovidas podem abranger mais categorias. O importante é que exista a
oportunidade de se utilizarem abordagens diferentes.

CASO DE ESTUDO 2

Herois Saudéaveis, refei¢cdes magicas e um visitante estrangeiro: o marketing social baseado em at
liderados pela Comunidade
Martine Stead, Lisa Arnott, and Emma Dempsey (2013). Social Marketing Quarterly. 19(1): 26-39.

O programa-piloto Community Healthy Lifestyles foi criado para explorar a viabilidade e o valor da
utilizagdo do marketing social dentro de um contexto de desenvolvimento comunitério e procurou envolver
as comunidades locais em atividades que contribuissem para a prevencdo da obesidade entre criangas e
familias (Stead, 2013). Financiado pelo Fairer Scotland Fund, o programa ocorreu em Muirhouse, no norte
de Edimburgo, e Moredun, no sul de Edimburgo. Ambas as comunidades tém niveis, acima da média
Contextualizacdo nacional, de baixos rendimentos e de desemprego, mortalidade por cancro e doencas coronarias e expectativa
de vida abaixo da média (NHS ScotPHO, 2010).

O objetivo desta intervencao foi o de avaliar a viabilidade de desenvolvimento e de implementacao do projeto
envolvendo os moradores da comunidade, enfatizando resultados intermédios como envolvimento,
empoderamento e alterages das competéncias. Este projeto ilustra como as comunidades tém capacidades e
ativos, dentro de si, que podem ser transportados para uma estrutura de marketing social (Stead, 2013).

Em menos de 18 meses, foram nomeados os colaboradores do projeto, o estabelecimento dos mesmos, e a
Resultados implementacdo de um ndmero impressionante de atividades. Esse volume de atividades pode ser atribuido
ndo apenas a energia e as capacidades dos colaboradores individuais do projeto, a moradores e outros
voluntarios, mas, fundamentalmente, a propria abordagem, a qual, através do aproveitamento dos ativos
comunitarios, o que significou que mais poderia ser potencialmente obtido do que através da participagdo de
profissionais ou de peritos externos.




Referéncias (8 critérios referenciais do Marketing Social)

Avaliacdo de necessidades:
Métodos criativos e de baixo custo foram usados para reunir informagdes de 535 moradores. Isto incluiu
isitas a grupos comunitarios, caixas de sugestfes, paredes com post-its e questionarios na biblioteca, lojas de
alimentos, centros comunitarios e cabeleireiros. Além disso, a equipa do projeto consultou funcionarios
escolares, a policia local, agentes de viagens, lojistas, empresas locais e funcionarios do centro comunitéario
local. Depois disso, os resultados foram compilados e discutidos com pequenos grupos de moradores locais,
que decidiam entéo as prioridades e atividades.

Mapeamento de Ativos:

. ~ O mapeamento de ativos foi Util para identificar ativos dentro da comunidade. Investigou: ativos sociais
O_”entagao para o (organizacdes estatutérias, grupos de voluntarios, empresas, lojas, grupos e redes informais); bens culturais
cliente (por exemplo, o Edinburgh College of Art, biblioteca, centro de artes) e individuos criativos, como escritores,
otografos, ilustradores; ativos materiais (instalagdes comunitarias, fontes potenciais de financiamento e
ambiente fisico); e, por fim, os ativos individuais (competéncias, disponibilidade dos moradores locais,
oluntérios e funcionarios de organizagdes parceiras). No norte de Edimburgo, foi produzido um mapa real
omo forma acessivel de encorajar as pessoas a identificar potenciais parceiros e pontos fortes na
omunidade.

.Gragas a uma verdadeira atencdo prestada as necessidades da popula¢do e mapeamento avaliativo, os autores
aumentaram a sua compreensao relativa aos comportamentos existentes e dos principais ativos dentro da
Comportamento omunidade, a fim de influencié-la positivamente. A mudanca de comportamento desejada foi definida como
0 envolvimento com atividades de estilo de vida saudavel: alimentagdo saudavel e atividade fisica.

A equipa do projeto especificou o desejo de estimular os moradores a pensarem estrategicamente, sem 0s
sobrecarregar com teorias complexas, portanto, mesmo que sua intervencdo fosse baseada na teoria, ndo é
especificada a teoria comportamental utilizada no auxilio do desenvolvimento do programa. A teoria deve
Teoria sempre ser usada de forma transparente, para informar e orientar o desenvolvimento, e 0s pressupostos
edricos testados como parte do processo (French, 2006).




Foram identificados os desafios e pontos fortes comunitarios. Alguns dos aspetos comunitarios foram
onsiderados negativos (por exemplo, a ma reputagdo das comunidades nos meios de comunicagdo), enquanto

outros foram considerados motivo de orgulho (por exemplo, a histéria de campanha e ativismo local nas

regides do Norte). Ativos importantes de ambas as comunidades foram identificados (por exemplo, espacos

abertos atraentes).

A partir dos insights obtidos com o mapeamento de ativos e a avaliacdo de necessidades, quatro temas e

principios emergiram para orientar a selecéo das atividades do projeto:

o Validagdo e celebracéo: os projetos ndo se concentrariam no que as comunidades faziam de errado,
antes naquilo que ja faziam “corretamente”. Isso significava ajudar as pessoas a reconhecer e a sentir
orgulho, tanto de suas préprias conquistas e competéncias, como dos ativos das comunidades em seu
redor; Por exemplo, muitos residentes caminham muito durante o dia, mas tendem a néo considerar
esta atividade como um exercicio “adequado”, por ter sido realizado por simples necessidade e ndo
para manter a forma. Os comportamentos saudaveis existentes nas comunidades devem ser validados,
em vez de existir uma concentra¢do nos comportamentos que as pessoas hao tinham ainda alcangado;

Insight

o Falar e partilhar uns com os outros. A avaliacdo de necessidades e 0 mapeamento de ativos
destacaram o poder das vozes e modelos locais. Os moradores falaram do valor de um colega que
poderia motiva-los na pratica do exercicio fisico, sugerir solugdes e incentivar a culinaria saudavel. O
principio orientador expressou que informagdes, conselhos e encorajamento ndo deveriam vir de
especialistas, mas dos prdprios residentes;

o Diversdo: as atividades do projeto devem gerar um burburinho do qual as pessoas queiram fazer parte
e que as faga sentir positivas em relagdo as comunidades e a si mesmas. Quaisquer mensagens de
salde devem ser leves e secundarias relativamente aos principais beneficios, como é o caso do prazer,
da realizagdo e da participacdo;

o Criatividade: ambos os projetos identificaram o potencial da criatividade como estratégia para atrair o
interesse das pessoas, gerar atividades e materiais de projeto e construir sentimentos de orgulho e
realizacdo.




Beneficios

O valor social criado para o cidadéo foi a criacdo de uma intervencao agradavel para a comunidade e o
proporcionar de uma experiéncia sociavel para todos. O objetivo consistia em gerar um sentimento de
diversdo, positivismo e de companheirismo comunitario. Esse foco na diversdo é compativel com o mantra de
Intercambio marketing social de Smith (1999), de tornar a mudanga de comportamento “divertida, facil e popular”.
Custos

Os autores deste estudo ndo mencionaram quais os custos ligados aos comportamentos desejados ou da

prépria participacdo no programa em si, e de como esses custos foram abordados ou reduzidos. Por esta razdo,
referencial é apenas parcialmente cumprido.
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A competicdo foi definida como sendo composta pelas barreiras percetivas e por praticas identificadas na
avaliacdo das necessidades. A equipa do projeto foi capaz de identificar e abordar as barreiras que causaram
impacto negativo na capacidade e motivagdo das pessoas adotarem estilos de vida mais saudaveis.

Competicdo Interna:
o0 Percecdo de que a comida saudavel era dispendiosa e de dificil acesso, exterior aos limites
comunitarios;
o Falta de disponibilidade devido ao emprego e encargos familiares encorajou a dependéncia em
- comida congelada;
Competicao o Falta de competéncias, como é o caso do desconhecimento da forma de preparacdo de uma
refeicdo, de raiz;
o0 Relativamente & atividade fisica, varios residentes sentiram que ndo estavam aptos, mas nao tinham
0s meios e a motivagdo para praticar exercicios “chatos”. As justificacdes mais frequentes foram as
de que o exercicio ¢ “caro”, refletindo uma percecdo de que essa pratica significava ir a um ginasio
ou uma aula (habitantes do Norte).

Competicéo Externa:
0 Pobreza;
0 Desemprego;
0 Habitacéo;
0 Estado de abandono de alguns dos parques ( habitantes do Sul).

A segmentacdo levou ao desenvolvimento de intervengOes diretamente adaptadas as necessidades e valores
~ especificos do publico-alvo. Nesta intervencdo, os grupos-alvo foram definidos como criangas ou pais de
Segmentacao baixos rendimentos, para algumas atividades especificas do projeto, enquanto que outras atividades foram
direcionadas, de forma mais ampla, a todos os moradores da comunidade. Ndo foram mencionadas estratégias
especificas de segmentacéo.




Mistura de Métodos

Informacéo

0 Campanha com exposicao de cartazes, em paragens de autocarros, com fotografias de grupos de pessoas
locais representando “herdis saudaveis”, com o slogan “Estamos a tornar-nos herdis saudaveis". NGs
conseguimos". O Clube de futebol masculino, o clube de fitness feminino e os exercicios em cadeira, para
idosos e pessoas frageis, estdo, desta forma, representados.

Controlo

0 Parceria de 6 meses, com uma mercearia local, para promocao de comida caseira saudavel. Foi escolhida,
mensalmente, uma receita favorita de um morador local. O objetivo era a promocdo da comida caseira em
vez do consumo de fast food. O slogan da iniciativa foi: “Mais saboroso, saudavel e barato do que uma
refeicdo pronta”.

Educacéo, Informagéo e Design
Com a criacdo de eventos, pode combinar-se, nas atividades, mais do que uma categoria. Esta € a razdo pela
qual encontramos a educacéo, a informagéo e o design juntos:

Competicédo fotogréafica com o intuito de encorajar as pessoas a visitar e a desfrutar dos espagos
verdes da zona (informagcéo relativa aos espacos verdes);
o Criacdo de um livro de historias ilustrado para criangas em idade pré-escolar para incentiva-las a sentirem
orgulho por viverem na sua cidade e normalizacdo de atividades saudaveis, como brincar ao ar livre e
comer fruta e legumes (educacdo como forma de incentivo);
0 Promocéo de um evento, de 1 dia, de incentivo & caminhada e a valorizag&o dos espacos verdes. No final
da caminhada, os participantes receberam um Certificado de Conquista e uma “bolsa boa”, contendo um
"Passaporte para a Saude" (um conjunto de vales de desconto para o centro de lazer local e outras
amenidades locais), mais frutas, 4gua e outros itens (componente motivacional educacional e design de
recompensa);
0 Concurso de culinaria com doacdo de livro de receitas. As receitas de sucesso, dos moradores, foram
agregadas num livro de receitas colorido que foi langado no Dia da Mé&e (componente educativa e design do
livro de receitas).

Apoio
A mobilizacdo social e as redes sociais criadas, através deste evento, podem ser consideradas como um
suporte para a alteracdo de comportamentos.




2.4. Incluséo social
O que é a inclusdo social?

A inclus&o social, a par da exclusdo social, bem como a coes&o social, sdo termos frequentemente utilizados em relacdo as iniciativas e
programas governamentais, politicas estatais e medidas de financiamento associadas.

A inclusdo social, a par da exclusdo social, assim como a coesdo social, sdo termos frequentemente usados relativamente a iniciativas e programas
governamentais, politicas estatais e medidas associadas de financiamento:

Social inclusion, alongside with social exclusion, as well as social cohesion, are the terms frequently used in regards with the government
initiatives and programs, state policies and associated funding measures:

“Coesdo social” ¢ um termo comumente
usado em politica social, sociologia e ciéncia
politica para descrever os lacos que unem as

pessoas, no contexto da diversidade cultural.

O processo de inclusdo social prevé etapas como a erradicacdo de todas as formas de segregagdo, o fortalecimento da autodeterminagdo, a
promocao da equidade social, o fortalecimento do compromisso e da solidariedade, a efetivagdo dos direitos humanos e civicos, entre 0s quais 0
direito ao trabalho e & rendimentos.

O que significa a inclusdo social no contexto da deficiéncia?

Dentro do projeto SIM, os resultados baseiam-se no modelo de Qualidade de Vida (QVT), que é a estrutura conceptual, amplamente utilizada
por provedores de servicos sociais e decisores politicos, no ambiente social contemporaneo. A abordagem da qualidade de vida tem sido cada
vez mais aplicada as pessoas portadoras de deficiéncia, nos ultimos 20 anos (Schalock, 2007). As organizac@es dedicadas a deficiéncia utilizam
esta abordagem como um guia para seus programas e para medi¢do dos resultados pessoais. “Tornou-se 0 elo entre os valores gerais refletidos
nos direitos sociais e a vida pessoal do individuo” (Buntinx & Schalock, 2010). De acordo com essa abordagem, a QVT é um fenémeno
multidimensional baseado num dos mais importantes modelos teoricos, também partilhados pelo marketing social: o paradigma ecolégico
(Bronfenbrenner,1979). Segundo ela, a deficiéncia e a funcionalidade humana sdo fundamentadas e explicadas pelas interagcdes entre
caracteristicas ambientais e pessoais. “O modelo ecoldgico entende a deficiéncia como uma limitagdo individual em contexto social” (Brown et
al., 2009). “E baseado num sistema que perspetiva que varios ambientes (macro, meso, micro...) influenciam o bem-estar da pessoa (Verdugo et
al., 2005).



Como foi decomposta a inclusao social em critérios especificos que podem ser abordados pelo marketing social?

A tabela abaixo (tabela 2) oferece um conjunto de critérios de inclusdo social a serem considerados na selecéo e desenvolvimento dos 6
estudos de caso do SIM. Espera-se que esses estudos de caso cumpram e reflitam sobre esses critérios.



Processo

Para desenvolver os critérios de incluséo social, dois modelos de avaliagdo da qualidade de vida (da Organizacdo Mundial da Salde,
WHOQOL e o0 modelo desenvolvido por Robert Schalock) foram analisados detalhadamente. Ambos os modelos enfatizam dominios e
fatores essenciais para a avaliacdo da qualidade de vida em populacdes que, por motivos relacionados a deficiéncia ou invalidez,
apresentam dificuldades na participacdo social e, portanto, de inclusdo nos seus contextos de vida.

Os pontos de contacto entre os modelos de qualidade de vida fornecem pistas para identificacdo de dimensdes e indicadores de incluséo
social, vista como algo abrangente que considera todas as dimensfes da vida humana, nos niveis micro, meso e macro.

Para a definicdo das dimensdes e indicadores de inclusdo social, e procurando estabelecer um quadro conceptual credivel e bem fundamentado,
outros dois modelos foram levados em consideragéo: o Modelo Social da Deficiéncia (Barnes (2000), desenvolvido pelo movimento UPIAS
(Unido do Deficiente Fisico Contra a Segregacdo), bem como o Modelo de Desenvolvimento Humano - Processo de Producdo do Deficiente
(Fougeyrollas & Charrier, 2013), que é um modelo que visa documentar e explicar as causas e consequéncias de doencas, traumas e outros
danos a integridade ou ao desenvolvimento do individuo.

A Tabela 2 apresenta os vinte critérios criados, organizados em quatro grandes categorias, que visam fornecer uma resposta abrangente e
adequada a todos os ambientes de vida das pessoas. Para avaliar se existe inclusdo social nos contextos de vida das pessoas, devemos considerar:

Social " Employment
participation conditions

Environmental
conditions

Personal

conditions

* As condicdes pessoais de cada individuo, incluindo aqui todas as condicfes de satde e bem-estar fisico, mental, cognitivo e comportamental, bem como as
condicdes de inclusdo econémica e cultural e linguisticas que permitem a cada um em particular dispor de ferramentas para interagir plenamente a nivel social;

* As condi¢Ges ambientais, para alcancar um ambiente favoravel a participagdo de todos. Os indicadores abrangem acesso a bens e servicos, condicoes de
acessibilidade, moradia ou redes sociais, além de politicas publicas que possibilitem o exercicio de direitos civis;

* A participagao social, que procura reunir um conjunto de critérios causalmente relacionados com o papel que cada um de n6s desempenha num determinado
contexto social, reunindo as condi¢es mais favoraveis. A participacao implica que se desenvolvam relagGes afetivas, profissionais e de vizinhanca, nos
contextos de lazer, ideais politicos, sociais e religiosos;

 Condigdes de empregabilidade, porque é uma categoria fundamental para concluir se a incluséo social é plenamente alcancadas
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Tabela 2: CRITERIOS DE INCLUSAO SOCIAL

Condigdes fisicas e salde
psicolégica

Refere-se as condi¢bes de saude fisica e psicoldgica, que permitem, ao
individuo, o desempenho dos seus papéis afetivos e sociais, bem como as
exigéncias do trabalho, respeitando as condicdes de acessibilidade que
deveriam/poderiam ser criadas.

Condicdes
Pessoais
Condicdes econdmicas Esta relacionado com as condi¢Bes econdmicas e financeiras necessarias, ao
individuo, para uma plena incluséo social, em todas as areas.
Condicdes culturais e Esta relacionado com o respeito pela cultura e lingua materna de cada
linguisticas individuo e com a criacdo de condigdes para que este intervenha e viva
plenamente na sociedade.
Acesso a bens e servigos e | Refere-se ao acesso a bens e servicos disponiveis na comunidade, bem
esquemas de  financiamento | como a oportunidades de solicitacdo de financiamento para introduzir
publico inovacdo social, melhoria de oportunidades para grupos vulneraveis ou
enriquecimento do meio ambiente.
Esta relacionado com o usufruto de todas as condigdes disponiveis, nos
- Acesso aos sistemas de satde e servicos publicos de salde e de educacdo, como forma de promover a
COI’]d_I(;OES_ educacéo disponiveis. educacao e o bem-estar fisico e psicoldgico
Ambientais

Disponibilidade de redes

sociais/parcerias

Esta relacionado com as oportunidades que a pessoa tem de participar em
redes, grupos comunitarios e no estabelecimento de parcerias para atingir
0s seus objetivos pessoais e sociais, enquanto isso traz satisfacdo mutua a
todos os membros da comunidade.




CondicGes de habitacdo

Relativas ao acesso a habitacdo, com as acdes necessarias, similar as
dos seus pares sociais, com as necessarias condicdes de acessibilidade
para cada individuo.

Condigdes de acessibilidade
e acesso a auxilio técnico /
tecnoldgico

Relacionado ao usufruto de equipamentos privados e publicos sem
obstaculos, para permitir a participacdo na sociedade sem barreiras
fisicas ou sociais, independentemente de idade, sexo, competéncias ou
origem cultural, podendo participar também em atividades sociais,
econdmicas, culturais e de lazer. Implica também a capacidade do
individuo de utilizacdo de sites, portais eletronicos, blogs, redes
sociais, plataformas de e-learning e outros conteldos da internet,
utilizando recursos de acessibilidade incorporados no software,
leitores de tela ou outros.

Politica Legislativa de promocéo
da incluséo

Relaciona-se com as condicBes legais existentes, que regulam as
relagdes publicas no campo da inclusdo, além de prever medidas e
beneficios para a criacdo de oportunidades iguais para todos os
cidad&os, em todos os campos de participacéo social.

Participacao
Social

Relacdes interpessoais e afetivas

Refere-se a possibilidade de manter contactos sociais com pessoas de
diferentes formac@es e profissionais, bem como em diferentes papéis
sociais — conhecidos, amigos, colaboradores de apoio, parceiros de
negdcios, colegas mentores e outros que pertengam a rede alargada do
individuo. Também se refere a relacionamentos afetivos de todos os
tipos.

Comunicacéo Inclusiva

Caracteriza-se por uma linguagem adequada e respeitosa, bem como
pela livre troca de mensagens, pensamentos e sentimentos sem
barreiras, entre os parceiros de comunicacdo. S8o utilizadas diversas
ferramentas de comunicacdo, como: linguagem falada, gestos ndo
verbais, entonagdes, notas escritas, pictogramas ou outras imagens que
possam complementar ou substituir a linguagem verbal.
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Participacdo em
atividades de lazer

O lazer refere-se, regra geral, as atividades - além das obrigacGes do trabalho, da familia e da
sociedade - a qual o individuo se sente a vontade, seja para relaxar, como diversao, ou para ampliar
0s seus conhecimentos, criatividade e socializag&o.

Afiliacdo em clubes,
grupos de interesse e
grupos religiosos

Estéa relacionado com a pertenca do individuo a estruturas comunitarias informais ou ndo formais,
promovendo interesses comuns, agdes conjuntas, caridade e voluntariado e praticas religiosas.

Participacdo em
atividades civicas /
iniciativas

Estad relacionado a oportunidades de unir diferentes movimentos, iniciativas ou projetos para
implementar ou proteger os direitos civis, bem como para melhorar a cidadania.

Condicdes de
Empregabilidade

Respeito pela
diferenca

Relacionado com um ambiente de trabalho no qual os colaboradores possuem diferentes orig
econdmicas e étnicas, bem como diferentes estados de salde - fisico, emocional e mental. As diferer
pessoas sdo reconhecidas e apreciadas, e o foco é colocado nas forcas e valores pessoais e nas
profissionais.

/ACesso e ajustes no
local de trabalho

Relacionado com a auséncia de barreiras fisicas, ambientais e de atitude, que impegam o livre acesso
a informac0es, entrevistas ou acomodagdes, bem como quaisquer adaptaces que possam ser feitas
para melhorar a produtividade do desempenho individual e a eficiéncia do trabalhador.

Emprego de longa [Relacionado a uma situagdo de trabalho com emprego ha mais de 12 meses e ter a chance de reter o
duragdo trabalho se cumprir 0s requisitos.

Relacionado ao trabalho, que gera beneficios ndo so para a empresa, mas para toda a comunidade,
Emprego além de contribuir para a solucdo de problemas socialmente significativos.

socialmente reativo




Refere-se principalmente a previsibilidade da dindmica no local de trabalho,
Acesso ao fundo de desemprego risco minimizado de perda de emprego e pagamentos precisos da previdéncia
social.

Relacionado ao trabalho, que permite que a pessoa gere renda para si, além
Remunerag&o econémica de trazer beneficios para a empresa, onde a pessoa esta empregada.

CAPITULO 3. PLANIFICACAO E AVALIACAO NO MARKETING SOCIAL

O seguinte modelo de planeamento pode ajudar a projetar e a avaliar, passo a passo, um programa de marketing social, incorporando os 8
critérios de referéncia apresentados no capitulo anterior.

Neste capitulo, fornecemos um modelo de planeamento projetado especificamente para profissionais que estdo no inicio de sua pratica de
marketing social, 0 modelo AddELast, que é adaptado de dois modelos existentes: o modelo de etapas STELa (French et al., 2010) e 0 modelo
ADD (Suggs et al., 2015). Ao longo do modelo de planeamento, os critérios de referéncia sdo destacados para ajudar a entender a forma como 0s
pardmetros de referéncia séo tidos em consideracéo nas diferentes etapas do desenvolvimento de uma intervengdo ou programa.

O modelo AddELast

O modelo AddELast (Tabela 2) é composto por 4 Etapas de Planeamento principais (Avaliar, Conceber, Fazer e Descrever) e as suas sub tarefas
relativas (8 atividades). Ao longo de cada etapa, fornecemos ferramentas (ver Anexo) que auxiliardo na colocacdo, em prética, dos conceitos de
marketing social em diferentes contextos.

A importdncia da “co-cria¢do de valor”

A cocriacdo de valor deve orientar todo o desenvolvimento, implementacdo e avaliacdo de intervencdes de marketing social. Em termos simples,
a cocriagdo € expressa na forma de “interacdo, comunica¢do e colaboragdo com o publico-alvo, a fim de aumentar o valor de saida de
comportamentos favoraveis e desejaveis que o publico esta disposto a adotar” (Hasting e Domegan, 2013). ). Portanto, os participantes de
projetos cocriados ndo sdo consumidores passivos, mas sim ingredientes ativos na andlise, desenvolvimento de estratégia e aprendizagem
estruturada para alcancar a mudanga de comportamento (Lefebvre, 2009, p. 142-144). Isto ndo significa que se tenha de abrir mdo das suas
responsabilidades, respondendo apenas ao que aquilo que as pessoas afirmam precisar e querer, trata-se, antes, de entender e envolver as pessoas
como parceiras na definicdo de problemas e suas soluc6es. Hastings e Domegan (2013) descrevem o processo de cocriacdo de valor como: co-
descoberta de valor, co-design de valor e co-entrega de valor.
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Tabela 2: MODELO ADDELAST

Etapas de

Planeamento do
Marketing Social

Tarefas

a. Defini¢do do problema
(comportamento e
direcionamento da populacéo
selecionada)

Ferramentas

Demonstragdo do Problema e
modelo de grupo-alvo (1)

Co-criagéo de

valor

b. Analise dos parceiros

Matriz dos Parceiros (2)

c. Analise da Situacdo

Matriz da analise SWOT (3)

Resultado

Compreenséo clara da
dimensdocomportamental

1. Avaliar d. Pesqwszil e andlise da Valor da co- gﬁ,opmblema e do grupo-
populagédo-alvo Plano de verificagio da descoberta
(pesquisa documental e
formativa): pesquisa de campo (4)
- Ferramentas necessérias para o o
pesquisa de publico-alvo Caracteristicas do publico (5)
- A importancia da teoria
Template dos
objetivos SMART
e. Avaliacdo da linha de (6)
referéncia
Enquadramento légico (7)
f. Estratégia de Marketing Intercambio de Valores (8)
Estratégia de
Valor do co- marketing
2. Design g. Selecéo dos tipos de Mistura de Marketing (9) design social/conjunto de
intervencéo estratégias de
intervencéo.
h. Implementacéo Guia do plano de
3. Fazer Implementacdo (10) Valor de co- Plano de
entrega Implementacéo

i. P6s Avaliagdo

Monitorizagdo e formato de
revisdo estratégica (11)

4. Descricao e
Aprendizage
m

j. Resultados da avaliagéo e
da divulgacédo

Esbogo/elementos do
plano de divulgacéo
(12)

LicGes aprendidas;
programa de partilha
de experiéncias







3.1. AVALIAR

Esta etapa € a parte mais importante e fundamental de todas as intervengdes e programas de marketing social. Envolve uma recolha sistematica
de dados comportamentais, resultados de estudos e de outras informacfes contextuais para entendimento do problema social especifico a ser
abordado. Requer que se examine o problema sob uma lente ampla, envolvendo o contexto social, econémico, politico e de salde no qual se
insere a questdo comportamental. Negligenciar ou minimizar o valor desta etapa comprometeria, muito provavelmente, a eficacia e o sucesso do
seu programa.

Antes de se iniciar qualquer iniciativa de marketing social, ¢ fundamental obter-se um bom entendimento da questdo comportamental
(referéncia 1) que deseja abordar. Em primeiro lugar, é necessario definir o problema social mais amplo (por exemplo, a exclusdo social),
indicar quem é afetado (por exemplo, pessoas portadoras de deficiéncia), onde (por exemplo, na organizacdo APCC) e, se conhecida, a
extensdo do problema (quem é afetado, as pessoas € 0 sistema, 0s impactos sociais, sanitarios e econdmicos). Depois disso, deve ser colocada
a questdo relativa aos impactos, a curto e longo prazo, que a intervengdo podera trazer. Para responder a isso, é importante conhecer as
evidéncias sobre o problema, as causas e o tipo de intervencdes e de comunicagfes anteriormente usadas, com ou sem sucesso. 1sso pode ser
feito com uma revisdo da literatura disponivel. A préxima etapa exige a reducdo do problema a agdes e comportamentos especificos que
deseja abordar, a sele¢do dos atores/publicos que serdo os principais alvos da intervencdo. Deve selecionar os comportamentos com base na
potencial de mudanca de comportamento, nas fontes de financiamento e no impacto social da mudanca de comportamento. Com base no(s)
comportamento(s) que se deseja influenciar, pode selecionar-se quem s&o as pessoas que serdo alvo. (Ver Anexo Ferramenta 1 para defini¢do

de problemas e guias de selecdo de publico).

a. Definicdo do problema (comportamento e selecéo do publico-alvo)

Antes de se iniciar qualquer iniciativa de marketing social, é fundamental obter-se um bom entendimento da questdo comportamental
(referéncia 1) que deseja abordar. Em primeiro lugar, é necessario definir o problema social mais amplo (por exemplo, a exclusdo social),
indicar quem ¢é afetado (por exemplo, pessoas portadoras de deficiéncia), onde (por exemplo, na organizacdo APCC) e, se conhecida, a extensdo
do problema (quem é afetado, as pessoas e 0 sistema, 0s impactos sociais, sanitarios e econdmicos). Depois disso, deve ser colocada a questdo
relativa aos impactos, a curto e longo prazo, que a intervencdo podera trazer. Para responder a isso, € importante conhecer as evidéncias sobre o
problema, as causas e o tipo de intervencdes e de comunicagdes anteriormente usadas, com ou sem sucesso. Isso pode ser feito com uma revisdo
da literatura disponivel. A préxima etapa exige a reducdo do problema a a¢Ges e comportamentos especificos que deseja abordar, a selecdo dos
atores/publicos que serdo os principais alvos da intervencdo. Deve selecionar os comportamentos com base na potencial de mudanca de
comportamento, nas fontes de financiamento e no impacto social da mudanca de comportamento. Com base no(s) comportamento(s) que se
deseja influenciar, pode selecionar-se quem sdo as pessoas que serdo alvo. (Ver Anexo Ferramenta 1 para definicdo de problemas e guias de
selecdo de publico).

b. Analise dos parceiros

Os parceiros (ou partes interessadas) sdo quaisquer individuos, grupos ou organizagdes com interesse na intervencdo e nos resultados de
marketing social, seja como resultado de eventuais efeitos positivos ou negativos, ou por serem capazes de influenciar a atividade de maneira
positiva ou negativa. Podem ser funcionarios, o publico-alvo, membros do conselho, organizagdes externas, “concorrentes”, governo, etc. O



envolvimento inicial dos parceiros no processo de planeamento cria aliados e agrega expertise e recursos, e identifica potenciais conflitos que
possam comprometer o programa. Envolver-se demasiado tarde com as partes interessadas pode resultar na falta de adesdo e/ou em prioridades
incompativeis.

Como conduzir uma analise de parceria

Pode comecar por compilar uma lista inicial de partes interessadas. Para cada atividade do programa, deve elaborar-se uma lista dos principais
parceiros que poderdo exercer um papel relevante. Pode, também, trabalhar em grupo ou criar um workshop para esse fim. Usando esta lista,
criar-se-a uma matriz de partes interessadas (veja o0 anexo, por exemplo), na qual se pontuara as partes interessadas em termos de influéncia e de
importancia para o projeto. Isso ira ajudar no mapeamento, de modo a decidir-se a melhor forma de relacionamento com eles. Consideraces: a
analise das partes interessadas é um processo dinamico, elas podem mudar de posicdo e poderdo surgir novos atores em etapas posteriores (por
exemplo, durante a anélise do pablico-alvo, poderdo surgir novos atores). Por isso, a sugestdo consiste na realizagdo de uma anéalise de parceiros
em todas as etapas do planeamento do seu programa e na comunicagdo continua com eles, mantendo-os informados sobre os avancos e
procurando contribui¢fes. (Consulte a Ferramenta 2 do Anexo para obter um guia sobre como criar uma matriz de partes interessadas).



c.  Execute uma analise da situacéo
A execucdo de uma analise da situagdo ird ajudar a entender os principais problemas que podem afetar o programa proposto ou a recetividade de

publico-alvo. Esta atividade envolve o desenvolvimento de uma lista subjetiva de fatores que podem influenciar as intervencGes. Uma analise
SWOT (Forgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas) é uma ferramenta que pode ajudar a identificar questdes relevantes sobre o
desenvolvimento de um programa. E um método sélido para auxiliar na formulacio da estratégia (Dyson, 2004) e pode ajudar a entender 0s
pontos fortes e fracos, internos e externos, e a avaliar os fatores externos que podem servir como oportunidades ou ameacas ao seu trabalho.

O modelo de anélise SWOT ¢é fornecido no Anexo Ferramenta 3).

d. Pesquisa e andlise do Publico-alvo
Compreender a populagdo-alvo e os segmentos de populacGes é algo de necessario na projecdo de estratégias eficazes de mudanca de

comportamento. A pesquisa da populacdo-alvo, em marketing social, inclui duas etapas: pesquisa documental e pesquisa formativa.

Pesquisa Documental

A pesquisa documental, ou revisdo de documentos/literatura, é usada para melhor entender as evidéncias sobre o problema, os comportamentos
atuais e seus determinantes. Pode rever a defini¢do do problema e comecar a desenvolver uma estratégia de pesquisa que o ajudara a encontrar
artigos e relatérios relevantes relativos ao seu topico.

Pesquisa Formativa

Nesta fase, recolherd diretamente cada tipo de evidéncia sobre o seu publico-alvo para o entender e para recolher insights (referéncia 2)). Neste
ponto, é preciso discernir, do publico-alvo, quais sdo as barreiras e motivages que o conduzirdo ao comportamento desejado, bem como os
comportamentos realizados que competem (referéncia 3) pela sua atencdo. E igualmente fundamental entender o que a pessoa tem que “dar”
para obter os beneficios propostos pela iniciativa (intercambio, referéncia 4). Deve, portanto, explorar a razdo pela qual as pessoas ndo adotam o
comportamento desejado, quais sdo suas preocupacdes, como se comportam em vez de adotarem o comportamento desejado, o que as motivaria
a mudar, o que elas mais valorizam etc... A pesquisa devera ser GYWXSQIV orientada (referéncia 5), o que significa que é muito focada no
entendimento do pablico-alvo. (Regresse a se¢do 2.2 “Critérios de referéncia de marketing social” se precisar de uma reviséo de conceitos).

Depois de recolher os dados do seu publico-alvo, pode segmentar (referéncia 6) o seu publico. A segmentacdo € a divisdo da populacdo que
pretende abordar em grupos menores, que compartilham crencas, atitudes e padrdes de comportamento semelhantes para que possam direcionar
as atividades de intervencdo e de comunicagdo, de modo a que sejam mais eficazes para todos. Este processo ndo faz com que simplesmente
divida o seu publico-alvo em género ou idade, ou seja, serd solicitado que pense nas caracteristicas, crencas, entendimentos, motivacoes,
capacidades, oportunidades e comportamentos observados nas pessoas. Uma vez segmentado o publico, pode criar uma “identidade de publico”,
que é um identikit detalhado do seu publico-alvo. E fundamental ter-se em mente a identidade do seu publico em todas as proximas etapas. Isto
ird ajudar a adquirir um desenvolvimento eficaz e direcionado para uma estratégia de marketing social, intervencgdo, plano de avaliacdo e
estratégia de divulgacdo. Algumas ferramentas de pesquisa formativa (entrevistas em profundidade, grupos focais e pesquisas) e diretrizes de
identidade do publico sdo fornecidas no Anexo Ferramenta 4 e 5.



A importéncia da Teoria

As teorias (referéncia 7) de mudanga de comportamento sdo Uteis para ajudar a entender os fatores que podem impedir a modificacdo dos maus
habitos das pessoas. Deve escolher uma teoria - ou teorias - adequadas logo de inicio, para facilitar a analise do processo de influéncia e
mudanca comportamental, bem como para auxiliar no planeamento de intervencbes (French & Gordon, 2019). Os programas tém maior
probabilidade de serem eficazes e eficientes quando uma teoria é aplicada tanto na andlise de desafios comportamentais quanto na orientacdo do
planeamento das respostas do programa (Halpern et al., 2004). Dada a complexidade em alcancar a inclusdo social, deve selecionar teorias que
descrevam e determinem comportamentos a diferentes niveis de mudanca:

* Teorias de nivel individual: descrevendo o comportamento dos individuos (por exemplo, Teoria do Comportamento Planejado;
Ajzen, 1991; Modelo de Crengas em Saude; Champion et al., 2008);

« Teorias de nivel interpessoal: descrevendo a relagdo entre individuos (por exemplo, Teoria Cognitiva Social; Bandura, 1986).

» Teorias comunitérias/grupo/socioculturais: enfatizando a dindmica da comunidade e estruturas ou instituigdes socioculturais,

mobilizacdo comunitaria e mudanca organizacional (por exemplo, Teoria do Capital Social; Coleman, 1988).

« Teorias ecoldgico-sociais e de sistemas: lidando com multiplos fatores de influéncia (por exemplo, Teoria dos Sistemas Ecol6gicos;
Bronfenbrenner, 1979; Modelo de Qualidade de Vida; Schalock, 2010).

Recomenda-se a combinagdo de teorias, em vez de usar uma Unica teoria, para realizar a avaliacdo de todos os niveis tedricos (Tones &
Green, 2004).

e. Avaliacdo de linha de referéncia

Qualquer iniciativa de marketing social requer um plano de avaliag¢o rigoroso. O momento da avaliagdo é um componente critico: a avaliagdo
ocorre antes, durante e depois de um programa (Stead & McDermott, 2011). Isso ajudard a entender se ocorreram mudancas, fornecendo
insights sobre a razdo pela qual um programa foi ou ndo bem-sucedido e de como poderé ser melhorado. De acordo com (Stead & McDermott,
2011) a avaliacéo deve ser realizada:

« Antes do inicio da iniciativa, obtencdo de uma medida de base comportamental atual (durante a pesquisa formativa);

* Durante a implementacéo de uma intervencéo, acompanhar o desenvolvimento e progresso da mesma, para que, se necessario, possam
efetuar-se corre¢des a meio do caminho;

* Apos a intervengdo, buscar evidéncias de que os clientes adotaram o comportamento;

» Muito tempo apo6s a intervencdo, para coletar evidéncias sobre a eficacia da intervencéo, a longo prazo, ou decadéncia, sugerindo a
necessidade de uma revogagao do programa.

Siga os préximos passos para conceber uma avaliacdo das inicativas de marketing social:
* Fixar Objetivos
Com base nos resultados e evidéncias coletadas durante a pesquisa documental e formativa, estara pronto para desenvolver os objetivos da

iniciativa, que o ajudardo a alcangar o resultado comportamental desejado. Os objetivos devem ser SMART e representar as conquistas
necessarias para permitir o alcancar do objetivo (com base no problema social, declarag@es gerais do que se deseja alcancar).



Desenvolvimento de um conjunto de objetivos comportamentais SMART:

Foco preciso numa variavel e definicdo de nimeros reais

Observacao/recolha de medidas relacionadas com comportamento

Atingivel com os recursos disponiveis

Consistente, razoavel, baseada em resultados

Defina um prazo dentro da linha temporal do programa

A partir dos objetivos SMART, pode comecar a pensar sobre quais sdo 0s resultados que é necessario alcancgar, qual poderd ser a melhor
estratégia a utilizar de modo a obter resultados de alta qualidade, e como proceder a recolha e medi¢do dos dados necessarios. Para tal, deve ser
criado um enquadramento l6gico. (Consulte o Anexo Ferramenta 6 para orientacdo sobre objetivos SMART).

Desenvolva sua estrutura légica
A estrutura Idgica é uma matriz que permite representar, de forma sintética, os elementos fundamentais do projeto e relagfes causais. Estes

elementos representam os 4 diferentes niveis do projeto, que sdo: impacto, resultado, produto e atividades, e cada nivel levaré ao outro de forma
légica (Coleman, 1987; Roduner, 2008).



OUTPUT " ACTIVITIES |

it is a positive change in the long-period in a global situation in which the project is developed and in which it seeks to
positively contribute. Usually you reach this through the combination of more actors and projects.

€ 0 que se espera obter com a realizagdo do projeto, utilizando o tempo e os recursos disponiveis. Por outras palavras,
os resultados sdo as mudancas que as atividades irdo criar. Este é 0 objetivo especifico que gostaria de alcancar no final do projeto.

é o produto das realizagBes das atividades, é concreta e tangivel. A cada resultado corresponde a, pelo menos, uma
atividade.

acles especificas necessarias para obtengdo de um resultado (outputs) e, portanto, para contribuir para o alcance do
objetivo (expresso pelos resultados).

A estrutura légica o ajudard a identificar as conexdes ldégicas entre os objetivos do seu projeto, os resultados que espera alcancar e as
atividades que deseja realizar. Consulte a ferramenta Anexo 7 para desenvolver a sua estrutura légica.

« Escolha de indicadores e de métodos de avaliagédo

Os 4 niveis do projeto, analisados anteriormente, devem ser medidos e, para isso, € preciso pensar nos indicadores. 1sso significa que deve
comecar a raciocinar sobre a forma de andlise e posterior apresentacdo dos dados. A apresentacdo dos dados inclui a forma como deseja
divulgar os seus dados e, ao fazé-lo, deve primeiro considerar todas as diferentes pessoas/partes interessadas que desejardo saber sobre o
projeto e sobre os seus resultados, incluindo aqueles envolvidos no desenvolvimento, entrega, rece¢do ou financiamento do projeto..



Os indicadores sdo ferramentas de medicdo da realizacdo (ou ndo) das suas
atividades, produtos, resultados e impatos. Os indicadores de mudanca podem
incluir medigOes sobre o conhecimento (por exemplo, conhecer 0s danos
causados pelas drogas), percecOes (se as pessoas Se sentem em risco),
intencbes de parar ou mudar um determinado comportamento ou uma
mudanca real de comportamento (por exemplo, uso das linhas de apoio ou
compra de produtos para parar de fumar).

Como parte do desenvolvimento de indicadores, deve especificar a forma
como vai proceder a recolha dos dados. O método de recolha de dados é
baseado naquilo que é mais adequado para obtencdo do que precisa, mas isso
inclui entender a viabilidade e também aquilo que os parceiros, que Iéem os
relatdrios, mais valorizam e acreditam.

Exemplos de indicadores: Aqui tem alguns exemplos:

* Mudanga de comportamento auto relatada; * Entrevistas;

* Mudanga de comportamento observada;

* Mudangas no clima social; * Pesquisas ou questionarios;
* Aquisi¢ao de competéncias;

* Qualidade dos servigos prestados; «Grupos de foco;

» Satisfagdo com os servi¢os ou programa; _

» Mudangas nos conhecimentos/atitudes/crengas/consciéncia; * Observagdes; ...

* Quantidade ou tipo de cobertura dos meios de comunicagéo, . . .

Como préximo passo, deve decidir quando e com quem fard as atividades e a medicao das realizagdes. Consulte a ferramenta 7 do
Anexo para desenvolver os indicadores e métodos de coleta de dados no seu quadro I6gico.

3.2 DESIGN

Com base nos insights e processos acima, agora podera projetar a sua estratégia de marketing social. Neste ponto, devera ter um bom
conhecimento do seu publico-alvo, analisar 0s seus comportamentos, definir os seus objetivos SMART e desenvolver o seu quadro
légico. Estard pronto para criar seu mix de marketing e projetar seu programa, campanha ou intervengdo de marketing social. Nessa
fase, podera ter ideias e iniciativas junto do seu publico-alvo, ou planear o programa de forma auténoma, contando com os insights
recebidos.

a. Mistura de Marketing
A mistura de marketing tradicional sdo os 4Ps “produto, preco, place (local) e promogdo”, que pode usar para definir os detalhes da

intervencdo. Referem-se a criacdo do produto certo, promovido pelo preco certo e entregue no lugar certo para o publico-alvo
(McCarthy, 1979). Propomos aqui um modelo de 6Ps (Figura 2), com a adi¢do de parceria e de politica.



Figura 2: modelo
6Ps

Vamos analisa-los em detalhe:

Refere-se ao comportamento que se pretende mudar, e existem trés tipos de produto:

Produto principal: os beneficios do comportamento desejado; por exemplo, melhorar a sadde, criar independéncia econémica, criar
uma rede social sélida...;

Produto real: o comportamento que esta a promover; por exemplo, praticar atividade fisica semanal, novos empregos, participagcdo em
atividades sociais, como idas ao cinemas, a galerias de arte...

Produto aumentado: sdo opcionais para a concretizacdo do comportamento, remover barreiras, sustentar comportamentos e
fornecer incentivos; por exemplo, construir rampas na entrada de edificios, criar eventos sociais, mensagens de texto para estimular
a atividade fisica...

Podemos dizer que, por produto, entende-se serem todos os beneficios que nosso publico-alvo obtém com a troca.
A nocdo de intercambio, no desenvolvimento do produto, é predominante, de fato, durante a andlise do publico-alvo, devera ter ja

explorado os custos e beneficios da adogdo do novo comportamento desejado, e deve ser capaz de oferecer uma troca valida: o que
as pessoas interessadas fazem? O que terdo que dar para obter os beneficios propostos? Os beneficios do novo comportamento
superam 0s custos? Como ¢é valorizada, pelo publico-alvo, a oferta e os beneficios propostos? E importante que tenha em mente
também os comportamentos que competem pelo tempo e atencdo do seu publico; portanto, deve dar op¢Bes comportamentais de

acordo com o que as pessoas mais valorizam, em contraste com 0s seus comportamentos reais.

Ver Anexo 8 para proposta de intercAmbio e Anexo 9.1 para modelo de produto.



O Local pode referir-se a duas coisas: o local onde o comportamento real ocorre e onde o comportamento é encorajado e/ou apoiado. O local
facilita o intercambio, de acordo com as necessidades das pessoas. O local pode também ser virtual ou visto como possibilidade de acesso, ou
seja, a forma como os consumidores acedem aos servicos de que necessitam. Lembre-se de que a falta de instalacdes convenientes ou de facil
acesso pode ser uma barreira importante para a adogdo ou manutengdo do comportamento desejado.

O Preco refere-se ao custo que o publico-alvo associa a ado¢do do comportamento desejado. O preco pode ser de dois tipos: monetario ou ndo
monetario. O primeiro refere-se a honorérios fisicos e multas a pagar, o segundo refere-se ao tempo, risco, energia, sofrimento emocional e
desconforto (fisico e psicolégico) que uma pessoa tem de suportar e que dar para adotar o comportamento desejado. Mesmo minimizando o
primeiro, o segundo pode servir como uma barreira significativa. E necessério levar este fator em consideragfo quando se pensa na troca de
valor do produto.

Pode pensar-se em promog¢ao como sendo “comunicag¢des persuasivas” projetadas e entregues para inspirar o seu publico-alvo a agir. Este facto
inclui a publicidade da sua iniciativa, relagdes publicas, eventos promocionais, publicidade direta e assim em diante. Neste campo, terda que
decidir a natureza das mensagens, qual a estratégia criativa a usar, onde e a quem deve entrega-las.

Consultar o Anexo 9.2 para a concec¢ao da sua mensagem.

Podemos definir parceria como quando se “retine um conjunto de atores com o objetivo comum de melhoria da saude das populagdes, com base
em papéis e principios mutuamente acordados” (Kickbusch & Quick, 1998). Um parceiro é alguém que tem um interesse comum, que tem algo
que vocé ndo tem ou que ndo tem algo que vocé tem e, mais importante de tudo, que partilha um objetivo comum.

Deve envolver os parceiros no inicio do processo de planeamento e, posteriormente, na sua implementacdo e, por esse motivo, podera ter
diferentes parceiros em diferentes etapas.

Os pontos-chave para uma boa parceria sao:

« Ter um valor partilhado, que é representado pelo preenchimento de uma necessidade social;

* Ter objetivo(s) compartilhado(s), que sdo os fatores a serem alcancados;

« Ter uma abordagem partilhada, é assim que o objetivo sera alcangado;

* Ter resultados partilhados, que s&o os indicadores de sucesso de curto e longo prazo.
A criacdo de parcerias € muito importante porque proporciona beneficios mituos para o acesso ao publico, para aumentar a credibilidade e a
influéncia, além de coletar recursos e expertise.
N.B: Um parceiro pode ser originalmente um interveniente, tornam-se parceiros atraves do seu envolvimento e do investimento no
projeto/intervencdo, tanto financeiramente quanto a nivel de recursos.



Politica

As politicas sdo fatores importantes que podem auxiliar na adogdo ou na manutencdo do comportamento desejado. Por tal, durante o
desenvolvimento de seu programa, deve acompanha-los e procurar a mudancga das politicas que dificultam o comportamento/situacdo que deseja
mudar e coletar aquelas que facilitam o alcance da sua meta.
Os exemplos de politicas podem incluir:

» Aumentar ou impor novos impostos sobre alimentos e bebidas ndo saudaveis;

» Aumentar a disponibilidade de op¢des saudaveis nas comunidades, escolas e locais de trabalho;

» Formalizagdo de parcerias comunitarias e acordos de partes interessadas;

« Introducéo de proibicdes e/ou novos regulamentos.

g. Selecdo dos tipos de intervencoes
Os ‘Tipos’ de intervencdo reflete aquilo que uma estratégia pretende fazer:

INFORMACAO

Regras, exigéncias,
restrigdes, policiamento,

produto fisico,
ambiente, sistema

imposicao, regular, legislar,
incentivar

organizacional, tecnologia,
processo

capacitar, envolver, prestacéo de servico,
treinar, desenvolver auxiliar praticamente ,

capacidades, inspirar, promover o acesso, rede
encorajar, motivar, social, mobilizacéo social.
competéncias de
pensamento critico

Figura 3: tipos de intervencéo, (French J, Blair-Stevens, et al., 2010).



Observe os estudos de caso na se¢do 2.3 do capitulo anterior para ter um exemplo de combinagéo de intervencdes.

E necessario decidir a sua intervencio com base naquilo que descobriu durante a pesquisa do puablico-alvo, selecionando os tipos e/ou formas
com maior probabilidade de influenciar positivamente.

Uma combinacdo de diferentes tipos de intervencgdes (mistura de métodos, referéncia 8) geralmente é a melhor op¢éo que tem para obter
eficiéncia na intervengdo e aumentar o impacto geral dela. VVeja o Anexo Ferramenta 9.3 para modelo de intervengdes.

3.3 FAZER

A fase FAZER parte da andlise do publico-alvo e do design do programa para a implementacdo real. Depois de implementar mensagens,
produtos ou atividades, deve monitoriza-los e avalia-los, segundo os seus efeitos, mas também devido a questdes que devem, se necessario,
ser refinadas.

h. Plano de Implementacéo

E “o processo que transforma as estratégias e planos de marketing em agdes de marketing para atingir os objetivos estratégicos de marketing”
(Kotler et al., 2001), dividindo a estratégia em etapas identificAveis. Vocé precisard de um gerenciamento de projeto preciso, definindo
exatamente as acOes que deseja que sejam feitas (0 que serd feito), as responsabilidades (por quem) e o cronograma (até quando). Nesse
sentido, pode ser til usar uma ferramenta de planejamento como o grafico de Gantt. Um grafico de Gantt é um tipo de grafico de barras
que ilustra um cronograma de projeto. No eixo vertical sdo apresentadas as tarefas a serem executadas, enquanto o eixo horizontal
apresenta os intervalos de tempo em que cada tarefa deve ser realizada (Klein, 1999).

(Ver o Anexo Ferramenta 10 para ter um guia sobre o plano de implementacéo).
i. POs avaliacao

Nesta fase, deverd ter a sua interven¢do implementada e monitorizada, e estara pronto para rever e avaliar o impacto. O objetivo da pds-
avaliacdo consiste em aprender li¢cBes de experiéncias passadas e em identificar os pontos fortes e fracos da sua intervencdo, determinando
se ela fez a diferenga. A avaliagdo analisa 0 como e o porqué de as tarefas terem sido bem-sucedidas, falharem ou ter existido necessidade
de alteracdes. Devera ter decidido como avaliara sua intervencdo no inicio do processo de avaliacdo e considerado uma série de
indicadores-chave para ajudar nessa avaliagdo. Os indicadores podem medir mudancas de curto, médio ou longo prazo no conhecimento,
atitude e comportamento das pessoas, ou no contexto ao seu redor. Além dos resultados, deve acompanhar o processo real da intervencéo e
combinar todas as informac@es para poder escrever recomendacdes para a¢des futuras.

O modelo de pds-avaliacao é fornecido no Anexo Ferramenta 11)



3.4 DESCRICAO

Esta Gltima fase do planeamento de marketing social consiste no processo de documentar e partilhar os resultados para agregar e melhorar as
evidéncias no setor especifico. Deve documentar todas as etapas das fases Avaliar, Projetar e Fazer para garantir responsabilidade, transparéncia
e melhorar as evidéncias, para que possam ser aprendidas licdes sobre aquilo que funcionou bem e o que pode ser melhorado.

j. Divulgacéo dos resultados da Avaliacdo

Deveria ter comecado a pensar na divulgacdo durante a elaboracéo da fase de avaliacdo. Ao pensar na divulgacdo, também deve considerar todas
as diferentes pessoas que desejardo saber sobre o projeto e sobre os seus resultados, incluindo as pessoas envolvidas no desenvolvimento,
entrega, rece¢do ou financiamento desse projeto. Que tipo de relatério querem ler? Um impresso tradicional ou um e-report, um infogréafico, uma
apresentagdo de slides, um filme ou até mesmo um pés-cast? Normalmente, é necessario um relatdrio, mas este pode ser complementado com
outras comunicacfes, como uma comunicagdo visual (video, infografico) para enfatizar mensagens especificas.

Nesta fase, deve ter elaborado as avaliagdes dos resultados das intervencdes ou do programa e também avaliado a contribuicdo de diferentes
partes interessadas / parceiros. O objetivo da divulgacdo é relatar as partes interessadas, financiadores e a todas as pessoas interessadas no
programa/intervencdo, os resultados e um conjunto de recomendacfes com base naquilo que encontrou, o que funcionou e o que ndo funcionou,
em termos de influéncia sobre o comportamento desejado. Isto é algo de importancia crucial, uma vez que ajuda a garantir que a aprendizagem
obtida na fase de avaliacdo possa ajudar na eficiéncia e implementacdo de intervencdes futuras.

E essencial apresentar os resultados de forma compreensivel e contextualmente apropriada, para as partes interessadas que precisa alcancar (em termos de

cultura, sexo, deficiéncia, etc).

(As diretrizes de divulgacdo sdo fornecidas no Anexo Ferramenta 12).
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Esta secdo inclui 4 estudos de caso reais que tém o objetivo de aproximar o leitor ao problema da inclusdo e de percecionar a forma como o
marketing social pode ajudar a resolvé-lo. Estes estudos de caso destinam-se a profissionais da linha de frente (nivel intermediério) e/ou
coordenadores e supervisores (nivel superior).

Especificamente:

- O estudo de caso “Blagichka-Desperdicio Zero” centra-se no nivel intermediario.
- O estudo de caso “Gestdo da Diversidade—Respons&Ability” centra-se no nivel superior.
- O estudo de caso “EU POSSO TRABALHAR!” e “Projeto MARKTH!NK” centram-Se nos niveis intermédio e superior.

O primeiro estudo de caso “Blagichka-Desperdicio Zero”, desenvolvido pela NARHU e orientado para o nivel
intermédio, centra-se num restaurante que dé, aos jovens portadores de deficiéncia, uma oportunidade de sucesso,
apesar dos constrangimentos causados pela deficiéncia. E o primeiro restaurante que segue os principios de desperdicio
zero na Bulgaria, e que também oferece emprego a jovens desfavorecidos. Neste sentido, esta empresa procura promover
um comportamento sustentavel utilizando técnicas tipicas de marketing social, aliadas a uma estratégia empresarial
inovadora e rentavel. O problema do marketing social a ser analisado é fornecer um local de trabalho e emprego a
jovens portadores de deficiéncia numa empresa em rapido desenvolvimento, que promova, ha sociedade, uma atitude
sustentavel e ambientalmente amigavel. E um 6timo exemplo de como uma causa social pode ser transformada numa
iniciativa de marketing e em negécios de sucesso.

O segundo estudo de caso, “Eu posso trabalhar”, também foi desenvolvido pela NARHU e, neste caso, esta orientado
para os niveis superior e intermédio. Analisa o projeto financiado pela UE | CAN WORK!, um projeto que oferece apoio
ao emprego para pessoas portadoras de deficiéncia intelectual e que foi implementado por uma das maiores e mais
populares ONGs bulgaras para pessoas portadoras de deficiéncia intelectual — “O Mundo de Maria”. O problema social
a ser analisado é o da capacitacdo de pessoas portadoras de deficiéncia intelectual no acesso ao apoio profissional, a
mudanca de atitudes extremamente negativas e 0 preconceito em relacdo a empregabilidade das pessoas portadoras de
deficiéncia intelectual. Este estudo de caso ajuda a observar e a considerar a opinido e os pontos de vista de todos 0s
envolvidos como um todo indivisivel, evitando o preconceito social e a subestimacéo, pela demonstracdo de competéncias
e de pontos fortes.




O terceiro estudo de caso, “Projeto MARKTH!NK?”, foi desenvolvido pela APCC e foca-se nos niveis superior e
intermédio. O projeto Markthink foi desenvolvido em Portugal, enquadrado numa parceria transnacional, com o
objetivo de aumentar a sensibilizacio para a responsabilidade social, promovendo a igualdade e a inclusdo no emprego
daqueles que se encontram numa posi¢do mais débil na sociedade. O projeto tem uma forte aposta na Responsabilidade
Social Empresarial (RSE) como forma criativa de abrir as empresas a novas formas de pensar e de agir, de nos
aproximar a realidades da sociedade e dos problemas sociais das comunidades locais. Este estudo de caso d&, aos
profissionais que atuam nas organizagdes, uma compreensdo das potencialidades da aplicagdo do marketing social, seja
nas suas proprias organizagdes ou em acdes realizadas por eles junto dos seus publicos-alvo.

E, finalmente, o quarto estudo de caso, “Gestao da Diversidade — Respons&Ability” também foi desenvolvido
pela APCC, concentrando-se no nivel superior. O projeto Response&Ability surgiu da necessidade de um grupo de
paises europeus (Portugal, Espanha, Lituania, Dinamarca, Italia e Inglaterra), de integrar boas préaticas na area da
responsabilidade social e na gestdo da diversidade, e de encontrar um conjunto de produtos que facilitasse a
comunicacao e a sensibilizacdo das entidades responsaveis por estas areas. A perspectiva orientadora deste estudo visa
reflectir e fazer reflectir as PME europeias sobre a necessidade de enquadrar a diversidade, na sua gestao de recursos
humanos, numa perspectiva de responsabilidade social, que é cada vez mais exigida das PME europeias, devido aos
imperativos do mercado. Este projeto visa desenvolver ferramentas de tomada de decisdo por parte de gestores de
PMEs, para facilitar a integracéo de pessoas portadoras de deficiéncia nas suas empresas.

De acordo com a conceptualizagdo analisada nos capitulos anteriores, e com o objetivo de observacdo de uma aplicacdo pratica, todos os estudos
de caso seguem a mesma estrutura. Esta é:

- O problema do marketing social em analise.

- PUblico-alvo.

- Aprendizagens.

- Estrutura de referéncia para estudos de caso: contextualizagdo, resultados e referéncias (8 critérios de referéncia de marketing
social).

- Relagdo com indicadores de inclusdo (dominio condigBes pessoais, condigdes ambientais e dominio condigdes de emprego).
- Questdes para reflexao.

- Questdo para exame.



CAPITULO 4. CASO 1: INCLUSAO NO MERCADO DE TRABALHO
Titulo do estudo de caso: Blagichka-Desperdicio Zero. Autor: NARHU

4.1. PROBLEMA DE MARKETING SOCIAL EM ANALISE: Fornecer local de trabalho e emprego a jovens portadores de deficiéncia
numa empresa em rapido desenvolvimento, que promove uma atitude sustentavel e amiga do ambiente na sociedade. Deste modo, a empresa da
uma chance de sucesso aos jovens portadores de deficiéncia, apesar dos constrangimentos causados pela sua condicao; transi¢do ecologica de
restaurantes.

4.2. PUBLICO-ALVO: este caso pode ser de grande utilidade para todas as partes interessadas que lidam com o problema da polui¢io
ambiental e com o problema da incluséo de PpDs no mercado de trabalho.

4.3. APRENDIZAGENS:

1. Os beneficios de combinacéo de duas causas sociais diferentes, que desloca o foco do problema da inclusdo social das pessoas portadoras
de deficiéncia e supera os efeitos do cansaco social relativo ao debate constante sobre esse problema.

2. Fornecimento de solucdes e alternativas faceis de seguir para as pessoas-alvo, o que torna a aquisi¢do do comportamento desejado, por
parte delas, mais facil.

3. E um 6timo exemplo de como uma causa social se pode transformar numa iniciativa de marketing e de negécios bem-sucedida

4. E um 6timo exemplo de como, através de passos menores se podem alcancar mudangas maiores. A estratégia da fundadora ¢ a de fazer com
que as pessoas acreditem que, através da aquisi¢do de comida do seu restaurante, estdo, simultaneamente, a contribuir muito para a sua saude,
para a natureza e também para auxiliar pessoas carenciadas.

Esta empresa proporciona emprego permanente a pessoas
portadoras de deficiéncias, algo que, por um lado, lhes d& uma
oportunidade de progressao e de alcance de uma melhor qualidade de
vida e, por outro, promove as capacidades laborais das Ppd junto da
sociedade.

Além disso, a equipa da Blagichka Desperdicio Zero oferece apoio
ao nivel da orientagdo profissional a jovens portadores de
deficiéncia, sem experiéncia profissional prévia que, de outra
maneira, ndo teriam oportunidade de o conseguir num ambiente de
negocios real.

Esta empresa procura promover um comportamento sustentavel
através de técnicas tipicas de marketing social combinadas com uma
estratégia de negdcio inovadora e rentavel.




4.1. ESTRUTURA DE REFERENCIA PARA ESTUDOS DE CASO: BLAGICHKA - DESPERDICIO ZERO

Contextualizacao

Contexto social:

Problema dos residuos: a quantidade total de residuos urbanos gerados na Bulgaria segue a tendéncia para uma
diminuicdo permanente, ja que, para o periodo 2008-2018, a diminuicdo foi de cerca de 36%. Em comparacao
com a UE-27, a Bulgaria encontra-se abaixo do nivel médio de producéo de residuos urbanos per capita por ano
para 2018 — 489 kg/capita para a UE-27 e 407 kg/capita para a Bulgaria, uma vez que a principal fonte de
residuos sdo domésticos- cerca de 90% dos residuos domésticos e similares, com as maiores quantidades de
residuos a serem gerados na regido sudoeste, onde se localiza a capital Sofia.

Apesar da tendéncia favoravel de reducédo dos residuos urbanos gerados, a Bulgaria mantém, nos Gltimos anos,
um nivel de reciclagem de residuos urbanos inferior a média dos estados membros da UE - 31,5% em 2018, e 0
indicador bulgaro de residuos urbanos compostados encontra-se num dos os Gltimos lugares.

Problema de emprego de PpDs: De acordo com dados do Eurostat de 2017, 19% dos bulgaros reportaram
padecer de problemas de salde, algo que dificulta a sua atividade social, e cada quinto bulgaro, com mais de 16
anos, é portador de uma deficiéncia fisica de longo prazo. Ao mesmo tempo, as estatisticas mostram que a
Bulgaria esta entre os trés principais paises com o menor namero de pessoas com deficiéncia permanente
em idade ativa.

No entanto, apesar destes baixos valores, as pessoas portadoras de deficiéncia continuam a enfrentar muitos
obstaculos no pais, o que as impedem de exercer plenamente os seus direitos fundamentais, incluindo o direito
ao trabalho e ao emprego. Isto resulta na existéncia de uma grande parcela de pessoas portadoras de deficiéncia
em risco de pobreza ou de exclusdo social — em 2018, eram 49,5% ou 19,5 pontos percentuais acima das
pessoas sem deficiéncia e 20,7 pontos percentuais acima da média da UE. A taxa de emprego das pessoas com
deficiéncia na Bulgaria continua a ser uma das mais baixas da UE (39,5% em comparacdo com a média da UE
de 50,7%), com uma diferenca muito grande em relacéo as pessoas sem deficiéncia (34,2 pontos percentuais em
relagdo a UE, média de 24,2 pontos percentuais).

BLAGICHKA — DESPERDICIO ZERO ¢ a primeira iniciativa empresarial bulgara, simultaneamente
dedicada a superar o problema da polui¢cdo ambiental com residuos e a falta de igualdade de oportunidades de
emprego de jovens de grupos vulneraveis. E o primeiro restaurante na Bulgaria que nfo s6 segue uma politica
de desperdicio zero como oferece emprego a jovens desfavorecidos. O restaurante foi fundado em 2018, em
Sofia - a capital da Bulgéria, e continua a funcionar com sucesso, apesar das tendéncias negativas na conjuntura
empresarial bulgara, devido a Covid-19.

A fundadora do restaurante e a sua equipa conseguiram evitar as atitudes negativas e o cansaco social em
relagdo as questOes e atividades de apoio aos seus membros mais vulneraveis, chamando principalmente a
atencdo do publico no problema da poluicdo ambiental devida a producdo de residuos e, posteriormente, ao
problema do desemprego de jovens vulneraveis.




Promovem, em primeiro lugar, a BLAGICHKA — DESPERDICIO ZERO como sendo 0 primeiro restaurante,
na Bulgaria, a aderir aos principios do conceito Desperdicio Zero. Isto significa que ndo se esta apenas a
descartar separadamente os residuos, reciclando-o0s, mas tenta-se produzir o minimo de residuos possivel, por
exemplo, ndo comprando produtos em embalagens descartaveis, mas apenas bens e produtos cujas embalagens
sdo feitas de papel, vidro ou algum tipo de tecido natural e, em alguns casos, aluminio e plastico reutilizavel.
Através destas praticas, isso, a BLAGICHKA — DESPERDICIO ZERO promove a compra responsavel e
consciente — a equipa tenta reduzir o desperdicio comprando apenas aquilo de que precisa, substituindo
produtos descartaveis como sacos de plastico, copos, utensilios, etc e, claro, a eliminacéo separada do que
ndo for utilizado.

Entretanto, a outra missdo principal, proclamada pela fundadora do restaurante, passa pela oferta de
oportunidades de emprego a jovens provenientes de contextos vulneraveis e, mais especificamente— jovens
portadores de deficiéncia. Até agora, eles tém empregado principalmente jovens com deficiéncia auditiva ou
surdez.

Toda esta dinamica se reflete no slogan do restaurante, que diz: “BLAGICHKA — DESPERDICIO ZERO, o
primeiro restaurante desperdicio-zero na Bulgaria! Pe¢ca comida verdadeira para si e dé uma chance de
progressdo a jovens desfavorecidos!”

Os objetivos que a fundadora da BLAGICHKA — DESPERDICIO ZERO pretende alcancar séo:

-

. promocdo da ideia de consumo responsavel;

2. demonstragdo de comportamentos socialmente responsaveis em relagdo as questdes ambientais e aos
problemas dos membros vulneraveis da sociedade;

3. combate aos esteredtipos sociais relativamente a pessoas portadoras de deficiéncia;

4. promogao do desenvolvimento de carreira a jovens portadores de deficiéncia e melhoria da sua
qualidade de vida;

5. combate a poluicdo do meio ambiente com desperdicio doméstico;

6. implementagdo do método da compostagem em ambiente urbano.

Resultados

A fundadora da Blagichka — restaurante Desperdicio Zero — Blazhka, percebeu que a maneira mais eficaz de
proteger o meio ambiente é através de uma mudanca, de longo prazo, nos habitos de consumo das pessoas, 0
que a conduziu até ao conceito de vida com desperdicio zero. Descobriu também que a melhor estratégia para
influenciar o comportamento das pessoas surge através da demonstragdo do comportamento desejado, por ela
mesma. Além disso, acredita que deve ser ponderada uma iniciativa diferente, de modo a alcangar mais pessoas
diretamente, mostrando-lhes a pratica deste modo de vida. Procede-se a segmentagéo dos grupos-alvo, seguida
da observacdo relativa aos fatores que impediram alcancar uma mudanca duradoura nos Seus
comportamentos. Concluiu, desta forma, que deve ter oferecido a eles uma maneira simples e facil de
incorporar os principios do conceito de desperdicio zero nas suas vidas diarias, demonstrando, simultaneamente,
a sua acessibilidade e facilidade, que surge através de exemplo préprio.
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Resultados

A ideia dela era abrir um restaurante que, por um lado, oferecesse comida caseira, saudavel e natural, a jovens
ocupados e, por outro, que permitisse uma abordagem introdutoria a facilidade de aplicacdo dos principios do
desperdicio zero na rotina didria, e da facilidade e satisfacdo que, advindas de termos um comportamento pré-
social, acabaria por ajudar pessoas com diversos tipos de deficiéncia.

A abertura do restaurante significa, para ela, a oferta, a pessoas nesta situacdo, de uma forma facil de adocao de
um comportamento ecologicamente correto e socialmente responsavel através, apenas, da aquisicdo de comida.
Ela proclamou que, ao fazé-lo, as pessoas ndo apenas teriam comida saudavel e deliciosa, mas também:

 Apoio dado aos fornecedores locais, mais pequenos, a lojas locais mais pequenas, até porque o restaurante
coopera apenas com este tipo de entidades;

» Ajudar a salvar o meio ambiente, abstendo-se de efetuar compras de grandes quantidades de produtos, de
modo a que estes ndo sejam simplesmente descartados, posteriormente, e recebendo um produto com
desperdicio zero, para que cada parte que o compd&e possa ser alvo de compostagem.

» Apoio a jovens carenciados, potenciando as suas oportunidades de emprego e desenvolvimento de carreira,
uma vez que o restaurante oferece oportunidades de emprego e de estagio a jovens vulneraveis, especialmente a
portadores de deficiéncia;

 Apoio a idosos carenciados e que vivem sozinhos, uma vez que o restaurante lhes fornece refeigdes diarias
quentes, dando-lhes a comida que sobrou do dia;

» Apoio & cultura da compostagem, uma vez que o restaurante produz e mantém compostores destinados ao
desperdicio organico.

BLAGICHKA —- RESTAURANTE DE DESPERDICIO ZERO est4 aberto ha 3 anos, até ao momento (2018-
2021), e permanece numa posicdo estavel a nivel de mercado, apesar dos desafios levantados pela Covid-19
neste segmento de negdcio. E, assim, uma “iniciativa de negdcios” continua que proclama:

1. comportamento socialmente responsavel em relacdo ao problema da poluicdo ambiental com residuos
urbanos, incentivando-se reducdo da producéo de lixo doméstico;

2 inculcacdo de principios de desperdicio zero em casa e no ambiente de negocios;

3. fornecer apoio social a jovens vulneraveis, de modo a que possam alcangar desenvolvimento
profissional e obter emprego a longo prazo.

Nos ultimos trés anos, a equipa da Blagichka — Desperdicio Zero alcangou os seguintes resultados:

1. Quantitativo

 Dois meses apds a abertura do restaurante e da colocagdo da composteira, 10 casais, do mesmo bairro onde o
restaurante esta localizado, comecaram a compostar seus residuos organicos na composteira Blagichka —
Desperdicio Zero. Hoje em dia, Blagichka — a composteira da Desperdicio Zero, tornou-se numa composteira
de bairro — a maioria das pessoas do bairro faz ai a compostagem dos seus residuos organicos.




. Criagdo de um segundo compostor, contando apenas com a ajuda e apoio dos clientes;

« Empregaram 6 pessoas (para além da fundadora e da sua associada), tendo comecado com apenas 2 — a
fundadora e a sua associada.

- Garantiram postos de trabalho permanentes para jovens portadores de deficiéncia auditiva. Em primeiro
lugar, contrataram dois jovens com deficiéncia auditiva. Hoje em dia, metade dos funcionarios do restaurante
é composto por pessoas com esse tipo de deficiéncia sensorial. Na verdade, desde a sua abertura, 0 restaurante
tem proporcionado oportunidades de estagio a jovens vulneraveis, sem total especificado;

. A sua pagina de FB tem 8584 seguidores;
. 129 clientes fidelizados e registados no site do restaurante;
2. Qualitativa

Contextualizacdo _ o ) _
« O restaurante Blagichka — Desperdicio Zero permaneceu estavel, mesmo durante a pandemia, estando bem

posicionados no mercado, embora as suas operagdes se centrem, principalmente, na venda de alimentos frescos
e organicos para o lar, bem como através de entregas ao domicilio.

< Aumentou, recentemente, o seu portfélio de servigos, através da abertura de uma loja de doces e de bebidas, na
internet.

. Recebeu uma avaliacéo de 5 de 5FB, pelos clientes.
. Em 2020, a fundadora do projeto, Blazhka Dimitrova, publicou também um livro intitulado “Life with
zero waste in Bulgaria” (“A vida na Bulgéria com desperdicio zero").

A experiéncia e a metodologia proporcionada pelo BLAGICHKA — DESPERDICIO ZERO pode ser vista
como sendo uma abordagem bem-sucedida para a remoc¢ao da resisténcia social a problemas publicos concretos
e/ou mudangas sociais impostas, que podem ser de grande utilidade para empreendedores sociais, assistentes
sociais que trabalham com grupos vulneraveis, jovens e pessoas da sociedade em geral que gostariam de
promover medidas e atividades de apoio social a pessoas vulneraveis e encorajar mudangas comportamentais e
sociais positivas, em geral.




Referéncias (8 critérios referenciais do Marketing
Social)

Orientacao para o
cliente

Porgue a fundadora do restaurante Blagichka — Desperdicio Zero é uma das primeiras embaixadoras da causa
desperdicio zero, na Bulgéria, tem trabalhado com muitas pessoas que querem mudar os seus hébitos de
producéo de residuos, seguindo os principios do desperdicio Zero. Comegou pelo estabelecimento gradual de
uma ONG, antes de iniciar o projeto do restaurante, que pretende orientar estas pessoas sobre a forma de
substituir varios produtos e sobre como mudar os seus habitos. Deste modo, Blazhka teve a oportunidade de
trabalhar com diversas pessoas e explorar, assim, as suas atitudes. Com base na sua experiéncia, percebeu que
pessoas mais jovens e dinamicas, que tentam levar um estilo de vida saudavel e expedita, estdo mais
motivadas para seguir um conceito de desperdicio zero e de alcancar mais facilmente uma mudanca de
comportamento. Comega, por isso, a desenvolver um portfdlio de servigos direcionado, sobretudo, a eles.

/A sua ambicdo, contudo, reside em fazer alastrar o conceito de vida desperdicio-zero a sociedade em geral, ¢
motivar o maior nimero possivel de pessoas a consumir de forma responsavel e a adotar um comportamento
pré-social. Os resultados esperados para o Blagichka — Desperdicio Zero séo:

1. que mais pessoas da sociedade em geral, assim como 0s empresarios, passem a demonstrar
habitos de consumo e um comportamento socialmente responsavel relativamente a questoes
ambientais;

2. que mais pessoas e empregadores demonstrem disposi¢édo para lidar com os problemas dos
membros vulneraveis da sociedade;

3. que as pessoas portadoras de deficiéncia se tornem “mais visiveis” para a sociedade em geral e
para 0s negocios, e que possam receber oportunidades para demonstrar os seus talentos;

4. que mais jovens portadores de deficiéncia tenham uma chance de desenvolvimento de carreira e
de melhorar a sua qualidade de vida;

5. implementar o método de compostagem em ambiente urbano..




Através da sua experiéncia, o Blagichka — Desperdicio Zero tenta encorajar as seguintes mudancas
comportamentais a longo prazo:

Sociedade em geral
« Consumo responsavel, reducdo do ndmero de compras, incl. espontaneas, para as familias e
compras em pequenos fornecedores e lojas locais de alimentos (indicadores: aumento do ndmero de
pequenas e estaveis lojas e fornecedores de alimentos no mercado);
 Responsabilidade relativamente a protecdo ambiental (indicadores: aumento de compras de bens e
produtos embrulhados em material reutilizvel, aumento da utilizagdo de recipientes reutilizaveis
para armazenamento de agua e de alimentos);
« VVoluntariado para causas ambientais (indicadores: aumento do nimero de voluntarios e de causas);
* Reciclagem e compostagem de residuos (indicadores: aumento da implantacdo de composteiras nas
residéncias e aumento do nimero de pessoas que se tornam adeptos dos principios de reciclagem e
da compostagem);
» Boa predisposicdo e aceitacdo de pessoas portadoras de deficiéncia (indicadores: vontade de
comunicar, cooperar e trabalhar com PPDs em diferentes dominios).

Comportamento . _ . :
Orgéaos Corporativos (incl. media)

* Implementacéo da causa desperdicio zero, néo s6 no seu funcionamento, a nivel operacional, como
na causa corporativa socialmente responsavel (indicadores: alocacdo de fundos para promover este
tipo de iniciativas por parte de ONGs; selecdo de pequenas empresas e fornecedores aderentes a estes
principios para promogao da sua sustentabilidade no mercado, etc);

» Promover a reciclagem e compostagem de residuos entre os clientes e colaboradores (indicadores:
introdugdo de uma politica de incentivo aos colaboradores na demonstragdo do comportamento
pretendido, precos preferenciais para clientes que demonstrem o comportamento pretendido,
langamento de publicidade, etc.);

* Incentivo da perseveranca e do compromisso para com a causa desperdicio zero (indicadores:
introdugdo de medidas de incentivo e de san¢Oes neste sentido, disponibilizacdo de varios beneficios
sociais entre colaboradores e parceiros, pela adesdo ao comportamento pretendido, etc.)

* Respeito pela diversidade das pessoas (indicadores: aumento do nimero de trabalhadores com
antecedentes de vulnerabilidade; cooperacdo com empresas sociais € com pequenas empresas
dirigidas por pessoas com antecedentes de vulnerabilidade ou que empreguem esse tipo de pessoas,
etc.)

* Aceitacdo e inclusdo de PPDs (indicadores: adeséo ao principio de cotas para contratacdo de PPDs);
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Comportamento

- Cidadania ativa e autoestima positiva (indicadores: aumento do nimero de participantes portadores de
deficiéncia em varias iniciativas civicas; aumento do nimero de PpDs a dirigir e/ou apoiar iniciativas
civicas);

» Comportamento ambicioso e proativo (indicadores: aumento do nimero de PpDs que procuram
emprego através de autopromocdo junto dos empregadores e candidatura ativa a emprego online,
aumento do numero de PpDs que conseguiram emprego, qualificacdo profissional, progressdo na
carreira, etc.);

» Consumo responsavel (indicadores: aumento do numero de pequenas e estaveis lojas e de
fornecedores de alimentos no mercado);

« Atitude responsavel em relagdo a protecdo ambiental (indicadores: aumento da compra de bens e
produtos embalados em embalagens reutilizaveis, aumento da utilizacdo de recipientes reutilizaveis
para armazenamento de &gua e alimentos);

* Voluntariado para causas ambientais (indicadores: aumento do numero de PpDs a atuar como
voluntarios);

« Reciclagem e compostagem de residuos (indicadores: aumento da implementagdo de composteiras
nas suas residéncias e aumento do nimero de PpDs que se védo tornando adeptos dos principios de
reciclagem e da compostagem).

Teoria

Teoria da aprendizagem social — A. Bandura

De uma maneira muito geral, podemos dizer que, de modo a atingir os objetivos da sua causa, Blazhka
submete a sua estratégia ao enunciado teérico de A. Bandura, segundo o qual uma pessoa pode acostumar-se a
determinado comportamento atraves da observacdo do modo como 0s outros se comportam, e quando se
podem ver as consequéncias dos nossos comportamentos. Através do seu sucesso empresarial e da facilidade
que demonstra em observar os principios do desperdicio zero e em promover a realizagdo profissional de
jovens portadores de deficiéncia, Blazhka motiva, primeiro, uma mudancga positiva no comportamento das
pessoas da pequena comunidade do bairro e, posteriormente, influencia grandes grupos da sociedade bulgara.

Insight

Durante as suas atividades na ONG Zero Waste, Blazhka, fundadora do Blagichka — restaurante Desperdicio
Zero, percebeu que aquilo que impede as pessoas de demonstrarem um comportamento mais socialmente
responsavel é o facto de ndo encontrarem uma alternativa facil e simples ao seu modo de vida convencional.
Também com base na sua experiéncia, Blazhka concluiu que os mais jovens e mais dinamicos, que se
esforcam por conduzir um estilo de vida mais saudavel e expedito, sdo aqueles que se mostram mais
motivados e receptivos a exibirem o comportamento esperado, sendo 0s primeiros a serem atraidos para a
ideia proposta e tornarem-se, desta forma, uma espécie de embaixadores encarregados de espalhar o conceito
a sociedade em geral.




De acordo com a experiéncia de Blazhka, pessoas jovens e ativas, que procuram ter um estilo de vida mais
saudavel e adequado, sdo mais:

0 abertas a adogdo de um comportamento amigo do ambiente;

0 abertas & diversidade social e a individualidade;

o0 abertas a aceitacdo da “alteridade” da outra pessoa;

0 abertas a participar em iniciativas de voluntariado;

0 receptivas a novas ideias e mudancas,se oferecidas alternativas facilmente aplicaveis;

0 comunicativas e mantém uma rede mais ampla de contatos com pessoas de diferentes idades e grupos
sociais.

Aquilo que ela percebeu, o que melhor motiva os jovens a porem em pratica o comportamento desejado ¢,
em primeiro lugar, que seja fornecida uma maneira simples e facil de o incorporar nas suas rotinas diarias.

Gastos de recursos financeiros:

« Investimento de fundos pessoais como forma de investimento inicial em produtos reutilizaveis que custam
significativamente mais no mercado;

« Investir fundos pessoais ou contrair um empréstimo para financiar o arranque - custos de inscri¢éo,
producdo de um site de divulgacdo da causa e da atividade do restaurante;

« Contratagdo adicional de pessoas para gerirem e manterem as atividades da empresa — custos com salarios,
seguros sociais, etc.;

. Investir fundos para formacao inicial e formagdes de atualizacéo;

« Investir recursos financeiros adicionais para comprar produtos organicos de pequenos produtores locais.

Gastos em recursos ndo-financeiros:
Intercambio » Tempo - dedicar grande parte do tempo pessoal ao apoio & causa (entrevistas, blog, apoio pessoal);
« Capital social - contatos, conhecimentos, redes sociais, etc.

Beneficios:
 Fornecer produtos e bens alternativos para competir com os bens de consumo convencionais;
. Abertura de novas oportunidades de trabalho, inclusivamente para jovens portadores de

deficiéncia;

. Aumento do ndmero de pessoas a manifestar um comportamento socialmente responsavel;
» Adesdo a grande rede global do desperdicio zero, que enriquece a experiéncia, o conhecimento, as
oportunidades, etc.
. A satisfacdo de se estar a fazer algo de significativo e de sustentavel;




1. Paraatingir os seus objetivos, a Blagichka — Zero Waste dedica grande parte do seu tempo pessoal a
manutenc¢do de um sitio na internet, uma pagina de FB e blog, bem como a conceder entrevistas e a
participar em diversos eventos (organizados por ONGs, organizagfes governamentais, etc.) . O
objetivo é popularizar a causa do desperdicio zero e do problema do desemprego das PpDs , para
além de salvaguardar recursos financeiros para a publicidade do restaurante.

2. Investimento de recursos pessoais em produtos reutilizaveis que custam significativamente mais no
mercado, para oferecer aos clientes um produto alternativo, de desperdicio zero, que facilite o
acompanhamento do desejado comportamento socialmente responsavel e, desta forma, aumentar o
namero total de pessoas que seguem esse conceito de vida.

3. Investimento de fundos para formacéo inicial e de atualizacio para as PpDs empregadas, o que
impede o empenho do tempo pessoal dos demais colaboradores na formacéo dos colegas portadores
de deficiéncia, ajudando-os a manterem o seu posto de trabalho.

Competicao

Sao sobretudo atores externos a competir pelo tempo e aten¢do do publico-alvo. Em primeiro lugar, estes sdo
compostos por grandes empresas, que dispdem de recursos para produzir produtos e bens mais atrativos e
baratos, de levar a cabo campanhas de marketing de massa maiores, e que tém maior influéncia na definicdo
de medidas-chave nas politicas de protecdo e conservacdo ambiental. . Em segundo lugar, temos os
restaurantes convencionais e os fornecedores de fast food que fornecem comida e entrega a pre¢os mais
baratos, por ndo investirem em recursos adicionais para eco-food e embalagens reutilizaveis ou compostadas
das suas refeicdes.

Podemos identificar como potenciais concorrentes internos, os jovens colegas de empregados portadores de
deficiéncia, no Blagichka — Desperdicio Zero, que trabalham nas mesmas condicfes, mas que ndo recebem
reconhecimento publico explicito da sociedade relativamente ao seu emprego. De fato, foi amplamente
divulgado, nos meios de comunicagao, que o restaurante oferece locais de trabalho para jovens portadores de
deficiéncia, mas raramente foi mencionado que outros jovens empregados também tiveram a chance de
ganhar experiéncia laboral - trabalhando num restaurante moderno e orientado para a ecologia.




Segmentacao

Como foi dito anteriormente, o Blagichka — Desperdicio Zero visa uma mudanca de comportamentos a nivel
social. No entanto, durante a sua experiéncia como ativista do desperdicio zero, a fundadora da empresa
descobriu que as pessoas mais jovens e dindmicas, que tentam levar um estilo de vida saudavel e adequado,
estdo mais motivadas a seguir o conceito de desperdicio zero e a alcancar, mais facilmente, uma mudanca de
seu comportamento. Normalmente, estes jovens sdo muito ativos em diferentes dominios, incluindo o
empreendedorismo social, e apoiam varias iniciativas sociais e movimentos de mudanca social. E por isso que

podem ser divididos nos seguintes subgrupos, pertencentes ao nivel intermediario:

Jovens que:
» Sdo membros de ONGs eco-responsaveis;
» S4o membros de ONGs que operam na “area da deficiéncia”;
* Apoiam um modo de vida “eco-friendly”;
» Fazem parte das chamadas “empresas verdes”;
 Fazem parte da sociedade vegana;
 Fazem parte da sociedade vegetariana;
* S&o voluntérios ativos;
» Gerem ou trabalham em empresas sociais;

 Trabalham com ou apoiam PpDs (assistentes sociais, peritos na area da deficiéncia..

» Gerem um pequeno negocio familiar (fornecedores, lojas, etc.).

D

Mistura de
métodos

Apoio
« Descontos na aquisicdo de bens reutilizaveis
Comportamentos que visam
* Incentivo a0 compromisso e a perseveranga com a causa do desperdicio zero
« Promogdo de uma forma de vida dedicada ao desperdicio zero
Concorrentes que pretendem superar
 As empresas maiores, que fornecem bens e servicos a precos mais baratos
Educacdo / Formacéo Informal
» Organizacg&o de cursos de cozinha de receitas caseiras
Comportamentos que pretendem abordar a
Promocao do consumo responsavel e do “slow eating”

 Encorajamento do compromisso e da perseveranca para com um estilo de vida dedicado ao desperdicio
zero, através da demonstragdo de formas alternativas de desperdicio zero na confecgdo didria dos alimentos.

Competidores a ultrapassar

Fornecedores de fast food e restaurantes convencionais que oferecem comida répida, mais mas

menos saudavel
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Apoio

« Descontos na aquisicdo de bens reutilizaveis

Comportamentos que pretende abordar

. Encorajamento do compromisso e da perseverancga para com a causa do desperdicio zero

« Promogdo de um estilo de vida de desperdicio

Competidores que pretende ultrapassar

« As grandes empresas que fornecem bens e servicos a precos mais baratos

Educacdo/ Formacéo informal

+ Organizagdo de cursos de culinaria com receitas caseiras

Comportamentos que pretende abordar

* Promog¢ao do consumo responsavel e do “slow eating”

. Encorajamento do compromisso e da perseveranca para com um estilo de vida de desperdicio zero,
demonstrando-se formas alternativas e de desperdicio zero na confeccéo diaria dos nossos alimentos
Competicéo a ultrapassar

. Fornecedores de fast food e restaurantes convencionais que oferecem opg¢des de alimentagdo mais baratas
mas menos saudaveis

Educac¢do/ Formacéo informal

. Preparacdo de comida crua ou vegan e organizacao de cursos de culindria com receitas de alimentos crus
ou veganos

Comportamentos que pretende abordar

. Encorajamento do compromisso e perseveranga para com a causa do desperdicio zero junto daqueles que
pertencem a sociedade vegana

. Atracdo para a causa do desperdicio zero de pessoas que, por razdes médicas ou outras, necessitam mudar
0s seus habitos alimentares e de consumo

Competidores que se pretende ultrapassar

» Grandes corporagdes que fornecem comida vegana pronta-a-servir a pregos mais reduzidos

Projecdo / Informacéo

. Apresentacdo atrativa das ementas do dia e dos pratos confeccionados no site e pagina de FB do

restaurante, de acordo com os principios da fotografia gastronomica.

Comportamentos a abordar
. Atracdo de clientela mais jovens e de seguidores da filosofia do desperdicio zero (como sabemos, 0s mais
jovens reagem melhor aos dados visuais do que ao texto)

Competicdo a ultrapassar
. Grandes corporagdes e marcas alimentares que investem elevadas somas de dinheiro na producédo de
publicidade atrativa.




4.1. RELACAO COM INDICADORES INCLUSIVOS

Condicoes
pessoais

Condicdes
econdmicas

Condicoes
ambientais
Disponibilidade de redes sociais/parcerias
Participacéo social
Participacéo em atividades/iniciativas civicas

NandinRas AAa Armnrana

4.2. QUESTOES PARA REFLEXAO

0 Resumo, em poucas palavras, da esséncia do problema deste estudo de caso:
0 Qual é o principal desafio?

0 Quais sdo as causas do problema?

0 Quem é afetado pelo problema?

o Como se combinaram as diferentes causas sociais?
0 Resumo das duas causas.

0 Explicacdo relativa a forma como se misturam.

0 O que faria de diferente?

0 Por que este é um exemplo de cruzamento de marketing social?

o Como foram transferidas as causas sociais para uma iniciativa empresarial e de marketing bem-sucedida?
0 Quais as solucdes encontradas?

0 O que pode, no futuro, ser melhorado ou acrescentado?

0 Por que esta é considerada como sendo uma intervencao de marketing social?

0 Ter&o sido escolhidos os comportamentos mais apropriados para uma mudanca e focalizacdo?

0 Qual é a mudanca que a Blagichka quer alcancar ao empregar jovens com deficiéncia auditiva?
o O que mais podera ser feito para apoiar esta causa?

0 Qudao bem foi usada a andlise estratégica de custos e beneficios/analise de intercaAmbio? Como foi isso feito?
o Liste, por favor, até 3 caracteristicas de marketing social incluidas neste estudo de caso e 3 caracteristicas tipicas da area de deficiéncia.



CAPITULO 5. CASO 2: EMPODERAMENTO DE PESSOAS PORTADORAS DE DEFICIENCIA INTELECTUAL
Titulo do caso de estudo: EU POSSO TRABALHAR!. AUTOR: NARHU

5.1. ANALISE DO PROBLEMA DE MARKETING SOCIAL: capacitar as pessoas portadoras de deficiéncia intelectual no acesso a
apoio profissional, mudanca de atitudes extremamente negativas e do preconceito relativo a empregabilidade de pessoas portadoras de
deficiéncia intelectual.

5.2. PUBLICO-ALVO: Este caso pode ser de grande utilidade para todas as partes interessadas, que lidem com os problemas de emprego
de pessoas portadoras de deficiéncia intelectual, nas quais se incluem:

« assistentes sociais, conselheiros, conselheiros e coaches de carreira que prestam apoio a pessoas com DlI;

« familiares de pessoas com DlI;

» empregadores e especialistas em RH que evidenciem um comportamento pro-social responsével, que estejam dispostos a contratar pessoas
com deficiéncia intelectual como funcionarios;

« autoridades locais e especialistas de nivel intermediario de institui¢des pablicas, defensores do desenvolvimento de mecanismos e de
programas de apoio e promogéo de emprego de pessoas com DI.

5.3. APRENDIZAGENS:

1. A estratégia ndo se deve opor diretamente aos preconceitos sociais, mas antes aproveitar a sua base incerta e simplesmente causar

desequilibrios através da demonstracdo de comportamentos/competéncias inesperadas.

2. Observar e levar em consideragdo a opinido e os pontos de vista de todas as partes envolvidas como um todo indivisivel, ndo se opondo entre

Si.

3. O preconceito e a subestimagao social deverdo ser combatidos, principalmente, através da demonstragdo de competéncias e de pontos fortes.

Capacitacdo das pessoas portadoras de deficiéncia intelectual no

Apoio aos empregadores que desejem contratar pessoas portadoras | acesso a apoio profissional, sistematicamente garantido e assegurado
de deficiéncia intelectual, através de proposta de mudancas a longo prazo, para a sua efetivacdo no mercado de trabalho.

regulamentares, as autoridades legais, na area da empregabilidade Aprimoracao das competéncias dos profissionais que apoiam

de pessoas portadoras de deficiéncia, de modo a garantir a aplicacdo | pessoas portadoras de DI no processo de busca do emprego ideal
do modelo “eu posso trabalhar”, bem como de um guido para as e na retencdo de emprego, através da oferta de um modelo composto

mudancas normativas adicionais recomendadas. por varias técnicas e demonstragdes praticas das capacidades e
competéncias de pessoas portadoras de DI.




5.4 ESTRUTURA DE REFERENCIA PARA ESTUDOS DE CASO: EU POSSO TRABALHAR!

Contexto social:
Existem 46.000 pessoas portadoras de deficiéncia intelectual na Bulgaria, das quais 8.000 vivem na

capital da Bulgéaria — Sofia. Infelizmente, essas pessoas ainda permanecem “invisiveis” para a
sociedade bulgara e, apesar da existéncia de varios regulamentos e medidas para incentivar o0 aumento
da igualdade das pessoas portadoras de deficiéncia intelectual, estas recebem ainda pouco apoio
no processo de obtencdo de emprego e de realizacdo profissional. Ainda assim, encontrar um
emprego é um grande desafio para as pessoas portadoras de deficiéncia intelectual,
especialmente para os mais jovens. O rétulo estigmatizador que lhes foi aplicado, onde sdo referidos
como sendo “inuteis” e “incapazes de levar uma vida normal”, muitas vezes resulta em isolamento e na
violacéo dos seus direitos humanos, entre os quais o direito fundamental ao trabalho.

O projeto “EU POSSO TRABALHAR! Apoio ao emprego para pessoas portadoras de deficiéncia
intelectual, € um projeto da UE, financiado ao abrigo do Mecanismo Financeiro EEA, implementado
por uma das maiores e mais populares ONGs da BG para pessoas portadoras de deficiéncia intelectual
— O mundo de Maria, em parceria com o Centro Bulgaro de Direito sem fins lucrativos. Este € um
projeto de 18 meses,_iniciado a 6 de novembro de 2019 e término a 6 de maio de 2021.

A organizacao “O mundo de Maria” foi fundada por familiares de uma jovem portadora de deficiéncia
intelectual chamada Maria, em 2012. A equipa do O Mundo de Maria cré que cada pessoa é um valioso
recurso comunitario e merecedor de uma hipétese de desenvolvimento do seu potencial, assim como de
viver com esperanca para o futuro. E por isso que a equipa luta, ha mais de 10 anos, pela liberdade e
igualdade das pessoas — a liberdade de fazer as suas escolhas e a igualdade nas suas realizagGes.

O projeto “EU POSSO TRABALHAR! Apoio ao emprego para pessoas portadoras de deficiéncia
intelectual ” é uma continuagao natural dos esfor¢os de O Mundo de Maria nesse sentido.

O objetivo do projeto estéd relacionado com a capacitacdo das pessoas portadoras de deficiéncia
intelectual no acesso a apoio profissional, sistematicamente garantido e assegurado a longo prazo, para
a sua insercdo no mercado de trabalho, bem como no incentivo dado aos empregadores na contratacdo
de PpD. Os objetivos especificos do projeto sdo:

. desenvolvimento de um modelo de apoio ao emprego, baseado numa andlise de necessidades e, de

acordo com os requisitos regulamentares nacionais;

» validacdo do modelo e prestacdo de apoio a 30 pessoas portadoras de deficiéncia intelectual,

* preparacdo e realizacdo de formacBes para organizac@es civis e prestadores de servicos sociais, para
aplicacdo do modelo;

« elaboracdo de uma proposta de regulamentacgéo legal para a aplicacdo do modelo e guido de mudancas
normativas com o envolvimento ativo dos atores e das instituicbes do governo central.




Como o projeto esta em andamento até 6 de maio de 2021, as informagcdes relativas as realizagdes do projeto
e dos seus resultados ndo puderam ser fornecidas. No entanto, é possivel avancar com um relatério, numa
base continua, gracas as iniciativas do projeto:

» 30 pessoas portadoras deficiéncia intelectual receberam apoio individual personalizado para o
desenvolvimento de competéncias laborais;

« 16 organizagdes— Prestadores de servigos a PpDs foram incluidos na formacgdo sobre formas de
aplicacdo da metodologia.

No nivel midstream, com o recurso ao Lobbying e a organizacéo de campanhas em meios de comunicagéo e
de eventos informativos dentro do projeto, a equipa de profissionais de O Mundo de Maria conseguiu:

. Envolvimento dos decisores politicos do partido lider, na BG, na discussdo e mobilizacéo pelos direitos
das pessoas portadoras de deficiéncia intelectual.

* Os especialistas em emprego de O Mundo de Maria foram convidados a participar no
estabelecimento de um grupo de trabalho para o Ministério do Trabalho e Politica Social da BG,
6rgdo nomeado para lidar com o desenvolvimento e sustentabilidade de um novo servigo social na
Bulgaria intitulado “Apoio ao desenvolvimento de competéncias para o trabalho”;

 Envolvimento do Ministério do Trabalho e Politica Social da BG, no desenvolvimento de um sistema
de validacdo de competéncias adquiridas para pessoas portadoras de deficiéncia intelectual.

No que diz respeito @ mudanca de atitudes e de crencas relativas ao potencial de trabalho das pessoas com
DI, pode-se afirmar que os jovens, e até os empregadores que observam a forma como as pessoas com DI
trabalham e atendem os clientes, no refeitério local, tornam-se mais confiantes e perdem preconceitos
perante a constatacdo das reais competéncias deste grupo socialmente desfavorecido.

Apos o término do projeto, espera-se que a equipa de O Mundo de Maria avalie o impacto, a longo prazo,
que o projeto terd no comportamento dos empregadores, recolhendo dados relativos ao nimero de pessoas
portadoras de DI que foram contratadas como funcionérios ou estagiarios no pais, bem como medir o nivel
de satisfacdo de ambas as partes — empregadores e empregados portadores de DI.

Referéncias (8 critérios referenciais do Marketing Social)

Para efeitos de targeting / direcionamento, a equipe do mundo de Maria realizou um estudo no qual
examinava as expectativas e necessidades das pessoas portadoras de deficiéncia intelectual relativamente a
sua inclusdo bem-sucedida no mercado de trabalho, e a perspectiva de empregadores e cuidadores familiares
de pessoas portadoras de deficiéncia intelectual. Foram realizadas entrevistas qualitativas, em profundidade,
contando com a participacdo de 21 pessoas portadoras de dificuldades intelectuais, dos seus familiares,
cuidadores e empregadores. Os participantes selecionados foram:




* 11 pessoas com idades compreendidas entre os 21 e 0s 37 anos, portadores de deficiéncia intelectual,
frequentadores do centro diario do “Mundo de Maria” — 6 delas sdo pessoas que participam na
pratica laboral ndo remunerada, e 5 estdo empregadas no mercado de trabalho BG;

* 3 pessoas que sejam pais de pessoas portadoras de deficiéncia
« 3 pessoas— gestores de emprego para pessoas portadoras de deficiéncia;
« 4 empregadores de pessoas portadoras de deficiéncia intelectual.

Para efeitos de pesquisa, a equipa de O Mundo de Maria criou diferentes tipos de questionarios de entrevista
estruturada para diferentes participantes (3 grupos de pessoas portadoras de deficiéncia intelectual,
dependendo do seu papel no mercado de trabalho, de pais, empregadores e orientadores vocacionais).

. Identificou os grupos de pessoas que podem prestar (ou que prestam) apoio direcionado as pessoas
portadoras de deficiéncia intelectual, no que diz respeito ao processo relativo a sua inclusdo no mercado de
trabalho nacional;

« estudo das necessidades de apoio as pessoas portadoras de deficiéncia intelectual e das suas
dificuldades de inser¢do no mercado de trabalho;;

« estudo das expectativas e dificuldades dos empregadores, cuidadores, familiares e organizagdes, em
termos de apoio ao emprego para pessoas portadoras de deficiéncia intelectual;

* boas praticas no terreno da inclusdo social e no empregar de pessoas portadoras de deficiéncia
intelectual, com aplicagéo nacional;

« formulacéo de recomendacdes relativas ao apoio ao emprego para pessoas portadoras de deficiéncia
intelectual, com base na opinido dos representantes dos grupos-alvo e de partes interessadas, assim
como na experiéncia analisada na préatica social.




Comportamento que deve ser adotado pelo empregador:

» Reconhecimento objetivo das competéncias laborais , interesses e capacidades das pessoas
portadoras de deficiéncia intelectual, por parte dos empregadores;

* Respeito pela diversidade no local de trabalho;

« Respeito pela necessidade que as pessoas portadoras de deficiéncia intelectual tém de apoio
individualizado e continuo baseado no trabalho e prontiddo para os fornecer ;

« Disposicdo para a contratacdo. enquanto funcionarios, de pessoas portadoras de deficiéncia
intelectual;

« Flexibilidade na adaptacgéo dos locais de trabalho e das tarefas dos colaboradores portadores de
deficiéncia intelectual.
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Comportamento que deve ser mantido pelos familiares e cuidadores profissionais de PpDs

* Prontiddo dos profissionais e dos familiares no apoio das pessoas portadoras de deficiéncia
intelectual, na prossecucédo da sua realizacdo profissional.

« Disposicéo dos familiares e cuidadores profissionais para envolvimento na promocao das pessoas
portadoras de deficiéncia intelectual enquanto funcionarios capazes.

. Estimulo das pessoas com DI para o desenvolvimento de competéncias praticas e aumento
da autoestima.
. Comportamento das pessoas portadoras de deficiéncia intelectual que requer mudanca:

« Aumento da autoestima e autoconfianca das pessoas portadoras de deficiéncia intelectual;
« Motivacao para desenvolver competéncias praticas e de trabalho;
» Demonstracdo de comportamento ativo no processo de candidatura ao emprego.

No tocante ao processo de inclusdo de pessoas portadoras de deficiéncia, especialmente pessoas com
deficiéncia intelectual, no mercado de trabalho, o principal e intransponivel obstaculo do mesmo sdo, de
fato, as atitudes sociais. Independentemente do nimero e variedade de iniciativas legislativas e de
organizacOes que trabalham nesse sentido, a inclusdo de pessoas portadoras de deficiéncia intelectual no
mercado de trabalho continuara a ser uma meta inatingivel, até que seja encontrado um mecanismo para
neutralizar e dissipar atitudes sociais negativas em relagcdo ao grupo composto por pessoas portadoras de
deficiéncia intelectual. Sabendo disso, a equipa de O Mundo de Maria provoca atitudes sociais negativas em
relacdo as pessoas portadoras de deficiéncia intelectual, ao aplicar a teoria do equilibrio cognitivo de Fritz
Heider. De acordo com esta teoria, a perturbagdo do equilibrio cognitivo na percecdo de outra pessoa
provoca 0 motivo natural para restaurar o equilibrio psicolégico, que se manifesta numa mudan¢a de
comportamentos e na forma de reconstrucédo de atitudes relativas a essa pessoa e aos objetos comuns a elas.
Por outras palavras, se tivermos uma situagdo em que Z gosta do objeto X, mas ndo gosta da outra pessoa Y,
quando Z percebe que Y criou X, isso causara um desequilibrio o motivara a restaurar o seu equilibrio
cognitivo através da:

A) decisdo de que Z ndo é assim tdo mau;

B) decidir que X ndo é tdo bom como anteriormente pensava;

C) concluir que Z, na verdade, néo fez X.
A equipa de O Mundo de Maria aplica esta teoria esta teoria nas suas préaticas, tentando provocar uma
mudanca positiva (Z ndo € assim tdo mau) nas atitudes dos outros. Eles oferecem, as pessoas, um produto
fornecido inteiramente por pessoas portadoras de deficiéncia intelectual e, mais especificamente, um
portefolio de servigos. O atendimento é feito por jovens com deficiéncia intelectual, na cafeteria O Abrigo
do Mundo de Maria, prestando também servigos de catering enquanto parte da equipa do “Catering Bon
Appétit”. A qualidade dos servigos prestados e as competéncias demonstradas pelas pessoas portadoras de
DI desestruturam as atitudes negativas dos clientes, provocando assim o efeito de ndo serem mais vistos
como “incapazes de administrar as suas vidas”, mas sim como potenciais funcionarios.







Com base nos resultados da pesquisa, a equipa de O Mundo de Maria identificou os seguintes aspetos:

» A baixa autoestima das pessoas portadoras de deficiéncia intelectual e o subestimar das suas
capacidades laborais, por familiares e cuidadores, estdo entre os principais motivos para a baixa
realizagdo e incluséo das pessoas portadoras de deficiéncia intelectual no mercado de trabalho.

A maioria dos empregadores tem atitudes extremamente negativas e preconceituosas relativamente a

empregabilidade de pessoas portadoras de deficiéncia intelectual — considerando-os, muitas vezes,

incapazes néo apenas de trabalhar, como até mesmo de levar uma vida normal.

* H& um equivoco relativamente as necessidades de apoio das pessoas portadoras de deficiéncia
intelectual, entre os cuidadores formais e informais, que lidam com pessoas portadoras de deficiéncia
intelectual — na maioria das vezes, consideram que este apoio é apenas necessario na fase de procura
e colocagdo num emprego, ao passo que tanto os candidatos a um emprego, portadores de deficiéncia
intelectual, e os seus empregadores alegam que os empregados portadores de deficiéncia intelectual,
bem como os seus colegas e empregadores, deveriam receber apoio permanente no ambiente de
trabalho, devendo 0 mesmo ser providenciado igualmente durante o processo laboral.

No projeto “EU POSSO TRABALHAR!”, decidiu-se pela ndo confrontacdo de preconceitos sociais
relativamente as pessoas portadoras de deficiéncia intelectual, mas antes aproveitar a subestimagéo a que as
pessoas portadoras de deficiéncia sdo submetidas pela sociedade em geral. A equipa de profissionais do
projeto esta ciente de que, no contexto dessas expectativas sociais, e perante a competéncia demonstrada por
uma pessoa portadora de deficiéncia intelectual, por mais significativa que seja, terd um sério impacto na
opinido dos representantes da sociedade em geral, colocando em causa as suas crengas e esteredtipos mais
fortes e arraigados em relacéo a incapacidade geral das pessoas portadoras de deficiéncia intelectual.
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De acordo com os resultados da pesquisa “EU POSSO TRABALHAR” e a experiéncia
profissional de O Mundo de Maria, a necessidade de apoio as pessoas portadoras de
deficiéncia intelectual, no processo geral de preparacdo, inclusdo e preservagdo do
emprego, exige uma ampla gama de atividades comuns em nome da propria pessoa, dos
seus cuidadores e do empregador. Impde-se, desta forma, a necessidade de investimento
de recursos adicionais — financeiros e ndo financeiros, tanto por parte do empregador
como das pessoas que apoiam as pessoas com DI:

Custos financeiros:

» Pagamento adicional para os supervisores do trabalho dos funcionarios com deficiéncia intelectual;

« Custos adicionais de seguranga e de adaptagéo do local de trabalho;

 Contracdo de algumas perdas financeiras no periodo de adaptacdo da pessoa portadora de deficiéncia
intelectual ao local de trabalho e ao desempenho das tarefas laborais;

« Custos educacionais e formativos dos cuidadores das pessoas portadoras de deficiéncia;

» Financiamento estatal adicional para a prestacdo de apoio no trabalho & pessoa portadora de
deficiéncia intelectual

Custos nao-financeiros:

« Dedicagdo de tempo e de esforcos adicionais em nome da gestdo e da equipa intermediéria para o
acolhimento e inclusdo do novo colega portador de deficiéncia intelectual na equipa;

» Menor produtividade temporéria da equipe ou da unidade na qual for colocada a pessoa portadora de
deficiéncia intelectual;

« Possibilidade de um aumento temporario de conflitos interpessoais na equipa de trabalho;

« Alteracfes na dindmica organizacional da empresa/organizagao.

Beneficios:
» Melhoria motivacional dos colaboradores e dos quadros dirigentes e reforco das suas relacfes

interpessoais;
« Impacto positivo nos colegas, clientes e na cultura organizacional;
Construcdo de um ambiente cultural e laboral inclusivo;
Melhoria da imagem publica e da reputacdo da empresa/organizacdo enquanto empregador
socialmente responsavel;
» Acesso a novos mercados e a clientes que encorajem e apoiem um comportamento empresarial
socialmente responsavel;

 Surgimento de inovacdes e de ideias de negécio;

» Aumento do nimero de pessoas que manifestam um comportamento socialmente responsavel;

« Apoio financeiro e ndo financeiro do Estado, bem como de fundos internacionais para empregadores
que contratam pessoas portadoras deficiéncia intelectual;




+ A satisfacdo de se fazer algo em beneficio da sociedade.




Foram identificados, no projeto, tanto concorrentes internos como externos.

A mudanca desejada no comportamento e na opinido dos empregadores bulgaros relativamente as pessoas
portadoras de deficiéncia intelectual enfrenta ainda uma forte resisténcia interna. Infelizmente, o emprego
de pessoas portadoras de deficiéncia intelectual continua a ser visto mais como um ato de misericordia e de
compaixdo do que como um ato previdente, tanto pelos préprios empregadores como pela sociedade bulgara
em geral. As capacidades e competéncias das pessoas portadoras de deficiéncia intelectual continuam a ser
subestimadas, o que se reflete na sua autoestima e na motivacdo e, consequentemente, no seu desempenho
global no mercado de trabalho. Por outro lado, obstaculos externos dificultam o emprego de pessoas
portadoras de deficiéncia intelectual. Institucional e normativamente, ndo estd previsto que as pessoas
portadoras de deficiéncia intelectual tenham direito a representacdo e advocacia individual ou apoio
direcionado, mas que dependam disso no contexto da politica geral de apoio as pessoas portadoras de
deficiéncia no mercado de trabalho. Como sabemos, no entanto, as pessoas portadoras de deficiéncias de
mobilidade, por exemplo, podem alcancar a emancipacgdo e a independéncia com muito mais facilidade,
frequentemente com as melhorias necessarias no ambiente arquitetdnico, enquanto as pessoas portadoras de
deficiéncia intelectual precisam de apoio a longo prazo, direcionado para o dominio do desempenho das
suas tarefas laborais. E por isso que, muitas vezes, sdo mais discriminados pelos empregadores em
detrimento das pessoas com outros tipos de deficiéncia.

Com base num estudo realizado, a equipa de O Mundo de Maria fez a seguinte segmentagéo das metas, com
base nas suas expectativas e necessidades relativamente as competéncias laborais das pessoas portadoras de
Dl:

» pessoas com deficiéncia intelectual cujas necessidades de apoio tém sido exploradas, com
dificuldades de insercdo no mercado de trabalho e, com base nisso, foi desenvolvida uma
metodologia de apoio direcionado a sua insercdo no mercado de trabalho nacional.

« pais e familiares de pessoas portadoras de deficiéncia intelectual, cujas expectativas e dificuldades
foram observadas e, com base nisso, receberam orientagcbes sobre como apoiar os familiares
portadores de DI,

« conselheiros de emprego (cuidadores profissionais) de pessoas com DI que partilharam as
dificuldades e desafios enfrentados ao prestar apoio individualizado a pessoas portadoras de DI, e
que tenham absorvido boas praticas no campo da inclusdo social e no emprego de pessoas com
deficiéncia intelectual;

« empregadores cujas opinides e experiéncias foram exploradas e, com base nisso, foram fornecidos
bons exemplos das competéncias laborais das pessoas portadoras de DI, bem como das boas praticas
no campo da inclusdo das pessoas portadoras de DI no ambiente de trabalho.

O projeto e o estudo, em geral, sdo sobretudo orientados para profissionais de nivel meadstream que, regra
geral, assumem um papel de responsabilidade pela implementacdo de politicas de emprego e apoio a
pessoas portadoras de deficiéncia.




Com base no processo de segmentacéo, a equipa de O Mundo de Maria promoveu a aplicacdo dos seguintes
métodos:

INFORMAR:
Para superar a resisténcia interna dos empregadores, relativamente a contratagdo de pessoas portadoras de
deficiéncia intelectual como seus empregados:

Demonstracdo das competéncias laborais das pessoas portadoras de DI em ambiente de trabalho real, através
da contratacdo das mesmas para a cafetaria Abrigo do Mundo de Maria, e participacdo em feiras tematicas
para demonstracdo e venda de bens e produtos por elas produzidos, bem como a oferta de servicos de catering
la empresas e a organizadores de eventos;

Organizacéao de eventos informativos, workshops, etc., dedicados a promog&o das capacidades e mecanismos
de aquisicdo de competéncias das pessoas portadoras de deficiéncia intelectual;

Organizacéo e participacdo em campanhas nos meios de comunicagao social, dando informag6es sobre o0s
mecanismos estatais de promog¢éo do emprego de PpD, que prevéem apoio financeiro e administrativo aos
empregadores que contratem PpD;

APOIO:

Para ultrapassar enquadramentos mentais internos e fixos nas concepgdes mentais de familiares,
mentores e de cuidadores profissionais de pessoas portadoras de DI, relativamente as suas oportunidades
de emprego e as competéncias de aquisicdo de competéncias laborais:

. Trabalho de campo com pessoas portadoras de deficiéncia intelectual e dos seus familiares e cuidadores;

. Desenvolvimento de projetos direcionados e candidatura a financiamento externo para formacéo e apoio
de pessoas que vivem ou trabalham com pessoas com DlI;

. Estabelecimento e manutencéo de redes sociais de apoio, a nivel nacional;

. Desenvolvimento de metodologia e guia de boas praticas para apoiar a pratica de trabalho dos profissionais
que trabalham com pessoas portadoras de DI.

CONTROLO E INFORMACAO
De modo a ultrapassar os obstaculos externos que dificultam o emprego de pessoas portadoras de
deficiéncia intelectual:
« Lobbying na formulacdo de politicas no dominio da protecédo social e promocao do emprego de
pessoas portadoras de deficiéncia intelectual;
» Organizacdo e participa¢do de campanhas comunicacionais nas quais se explica a necessidade de
se prestar apoio direcionado, e de longo prazo, a pessoas portadoras de DI, por parte das instituicGes
estatais;
« Organizacdo de eventos informativos, workshops, etc., dedicado a promocéo das capacidades e
mecanismos de aquisicdo de competéncias das pessoas com deficiéncia intelectual.




5.5. RELACAO COM INDICADORES DE INCLUSAO

Condicoes pessoais
Condicdes de saude fisica e psicoldgica
Condicbdes econémicas
CondicGes ambientais
Acesso a bens e servicos e esquemas de financiamento publico
Politica legislativa de promogéao da inclusao
Condicoes de empregabilidade
Respeito pela diferenca
Acesso e ajustes no local de
trabalho Emprego socialmente responsivo

Remuneragdo

4.2. QUESTOES PARA REFLEXAO

0 Resuma, em poucas palavras, a esséncia do problema abordado pela equipa de “O Mundo da Maria” no estudo de caso “Eu posso
trabalhar”.

0 Qual é o principal desafio?

0 Qual é a causa do problema?

0 Quem é afetado pelo problema?

o0 Como pode o apoio individual personalizado para o desenvolvimento de competéncias laborais melhorar a inclusdo de pessoas portadores de
deficiéncia no mercado de trabalho? Quais sdo os beneficios do apoio individual personalizado? O que pode ser feito de diferente?

o Por que € este um exemplo de marketing social intermediario e avangado?

0 Quais foram os métodos de marketing social utilizados pela equipa do Mundo de Maria para lidar com o preconceito dos empregadores em
relacdo as capacidades de trabalho das pessoas portadoras de deficiéncia intelectual?

0 O que foi feito no projeto “Eu posso trabalhar”?

o O que mais podera ser feito no futuro?

0 Neste estudo de caso, foi escolhido mostrar a agdo em promocéo (dar visibilidade ao bom trabalho de PpD para mudanca de estere6tipo). Por
gue é que isso é mais eficaz do que o fornecimento de comunicacao escrita sobre as competéncias laborais das PpD?

0 Terdo sido escolhidos os melhores comportamentos para mudar e focar? Justificar se sim ou ndo?

0 Por que ¢ tao relevante entender profundamente o publico-alvo?



Quais sao os principais atributos do emprego socialmente responsivo e como eles foram abordados no estudo de caso “Eu
posso trabalhar”?

Tem outras sugestdes para promocao do emprego socialmente responsivo?
Liste, por favor, até 3 caracteristicas de marketing social incluidas neste estudo de caso e 3 outras caracteristicas tipicas da area de
deficiéncia.

CAPITULO 6. CASO 3: ABRACANDO A INCLUSAO, EMPREGABILIDADE E CONSCIENCIA: DESPERTAR “MENTES FECHADAS”
Titulo do estudo de caso: MARKTHINK. AUTOR: APCC

6.1. PROBLEMA DE MARKETING SOCIAL EM ANALISE: Abracar a inclusdo, empregabilidade e consciencializacdo. Sensibilizar para a
responsabilidade social, promovendo a igualdade e a inclusdo no emprego daqueles que se encontram numa posi¢do mais desprotegida na
sociedade.

6.2. PUBLICO ALVO: Os grupos alvo escolhidos foram os Empregadores de Pessoas portadoras de deficiéncia; Autoridades,
administradores e equipas técnicas das Organizacbes

6.3. APRENDIZAGENS:
1. Criacdo de novas condicdes de empregabilidade, aumento do nivel de competéncias das pessoas portadoras de deficiéncias.
2. Despertar “mentes fechadas”, com foco nos empregadores e na sociedade em geral, ajudando a torna-los receptivos para a questdo da
deficiéncia a Médio e Longo Prazo.
3. Proporciona, aos profissionais que atuam nas organizacdes, uma compreensao das potencialidades da aplicacdo do marketing social, seja nas
suas organizagdes ou em agdes realizadas por elas para os seus publicos-alvo.

Promocao de formas de marketing social, mobilizando diferentes atores| Promover o conhecimento de marketing pessoal e melhorar as
SOCIOECoNOmICOS, Nos quals e incluem empresas, para a integracdo competéncias e o conhecimento profissional num quadro de
realista dos pUblicos mais desfavorecidos em contextos de mercado de| (iqadania ativa

trabalho normal




6.4. ESTRUTURA DE REFERENCIA PARA ESTUDOS DE CASO: MARKTHINK

O projeto Markth!nk foi desenvolvido, em Portugal, entre 2000 e 2004, enquadrado numa parceria transnacional
(S.A.M.E. Responsabilidade Social, Acordo de Parceria Transnacional para a Igualdade), com o objetivo de
sensibilizar para a responsabilidade social, promover a igualdade e a inclusdo no emprego daqueles que estdo
numa posicdo mais desfavorecida na sociedade. Foi desenvolvido na area geogréfica dos distritos de Coimbra e
de Awveiro, tendo como parceiros: NRC-APPC; Fundagdo Rotaria Portuguesa; Camara Municipal de Coimbrg;
Ferrand Bicker e Associados; KAMAE SI, Gandon Enterprises - IRL e Municipio de Groningen - NL. O NRC-
APPC assume a funcdo de controlo e coordenacgdo deste projeto, funcionando como entidade de apoio no
ajustamento mutuo.

O Projeto Markth!nk assumiu, como missdo, abragar a incluséo, a empregabilidade e a sensibilizagdo e teve
como principais objetivos:

--promocao de formas de marketing social, mobilizando diferentes atores socioeconémicos, incluindo empresas
e 0 publico em geral, para a integracdo realista dos publicos mais desfavorecidos no mercado de trabalho
normal.

-promogdo do marketing pessoal; melhoramento das competéncias e dos conhecimentos profissionais dentro de
uma estrutura de cidadania ativa.

O Markth!nk surgiu da procura de solucdes/métodos para fazer face as dificuldades e necessidades do pais,
incluindo o crescente nimero de pessoas com necessidades especiais, 0 aumento da procura de emprego por este
grupo social e a fraca oferta de emprego e a dificuldade dos empregadores na sua integracao.

Os valores da condicdo de pré-trabalho da populacdo portadora de deficiéncia indicaram uma baixa taxa de
atividade e uma alta taxa de desemprego em relacdo a restante popula¢do. Embora tenha havido um processo de
mudanca relacionado a esses aspectos, 0 emprego continua a ser uma questdo sensivel para pessoas com
necessidades especiais.

Neste sentido, o Markth!nk tem essencialmente reforcado a reaproximacgdo entre os jovens portadores de
deficiéncia e o mercado de trabalho, facilitando contetidos/formacdo importantes para estes individuos e também
0 acesso a novas tecnologias e emprego. Promoveu, de igual modo, momentos de convivio, destinados a
sensibilizar os empregadores e, em geral, a falar sobre os problemas que afetam as pessoas portadoras de
deficiéncia.




O Projeto Markthink, desenvolvido entre 2000 e 2004, promove o despertar das mentes dos empregadores, 0
aprimoramento do conhecimento e a mudan¢a de paradigma na visdo das competéncias pessoais, sociais €
profissionais das pessoas portadoras de deficiéncia. Os empregadores adquiriram uma consciéncia social
resultando numa mudanca na forma de gerir os seus negdcios.

As condicbes de empregabilidade mudaram significativamente. Em 2003, a APCC tinha uma taxa de insercao
no mercado de trabalho de 48%. Apo6s a aplicacdo das metodologias e produtos desenvolvidos no projeto, houve
uma taxa de empregabilidade de 86,6% para pessoas com deficiéncia em 2007. Também assistimos a um
aumento de 65% nas parcerias com empresas/organizaces no periodo mencionado acima. A implementacdo do
projeto aprimorou ainda a andlise critica do apoio prestado pela APCC as pessoas portadoras de deficiéncia. O
resultado dessa reflexdo originou uma mudanca de paradigma no que diz respeito a interacdo das pessoas
portadoras de deficiéncia. Implementamos uma mudanga na anélise de resultados em relagdo a taxa de sucesso
no final das formacGes. Passamos a analisar os resultados na perspectiva da Qualidade de Vida global das
pessoas portadoras de deficiéncia, nas dimensfes social, fisica e psicoldgica. Assim, deixamos de apresentar
resultados de honorérios de integracdo profissional e passamos a aplicar a terminologia de Taxa de Inclusdo
Ativa, analisando a participacdo plena na sociedade, incluindo a manutencdo de um emprego. Hoje em dia, 0
valor de 88%, referente a Taxa de Inclusdo Ativa, transmite o esforgo coletivo de todos os que colaboraram para
este resultado, quer sejam os esforcos da equipa técnica e de acompanhamento dos formandos, quer das entidades
enquadradoras e, essencialmente, dos formandos, sendo esta uma parte integrante e fundamental que influiu
decisivamente para este resultado. No ambito do projeto Markth!nk, resultaram os seguintes produtos:

8 Produtos:
Guia de boas préticas formativas para pessoas portadoras de deficiéncia:
-"Markth!nk. Manual do Formador Pessoal de Marketing: instrumento de apoio as a¢des de formag&o orientadas
para esta area do conhecimento, contendo métodos pedagdgicos inovadores, nomeadamente técnicas de
expressao dramética, brainstorming e autoscopia;

-"Markth!nk. Manual de Formacdo em Marketing Pessoal": Uma analise estratégica, orientada para a procura de
emprego”: manual que visa orientar, na pratica, o individuo com necessidades especiais na gestdo da imagem e
do comportamento, a nivel profissional, orientando uma integracdo mais adequada deste no mercado de trabalho,
através da adocdo e aplicacdo de um conjunto de técnicas e conceitos de marketing aplicados ao individuo;

- "Markth!nk. As atividades ao ar livre como forma de desenvolvimento de competéncias, com deficiéncia, em
publico”: apresenta as atividades ao ar livre como uma Boa Pratica no desenvolvimento de competéncias em
pessoas portadoras de deficiéncia e ajuda a organizar este tipo de atividades, descrevendo a metodologia
desenvolvida/aplicada, bem como as principais conclusfes desta experiéncia;

- "Markth!nk - O Plano do Marketing Social: visa apoiar a aplicagdo de metodologias, processos e estratégias de
marketing para a criacdo de condicfes de empregabilidade de pessoas portadoras de deficiéncia.







- Manual de Marketing Social: Mudanga de Comportamentos, Tendéncias Invertiveis: O Caso do Marketing:
apresenta o primeiro enquadramento conceptual do Marketing Social em Portugal e traca o enquadramento da
sua aplicagdo no contexto das organiza¢des sem fins lucrativos;

- Manual de Responsabilidade Social em Design, o Caso do Marketing: Descreve a evolucdo do logotipo, da
imagem e da comunicacéo associados ao projeto, numa ldgica de design inclusivo;

Resultados - Este kit integra ainda um CD-Rom interativo “Vamos construir o seu Curriculum Vitae” produzindo
conhecimentos Unicos no contexto nacional, destacando-se pela quantidade, qualidade e variedade dos seus
produtos;

- Ainclusdo de temas (Marketing Social e Responsabilidade Social) nos contetdos de trés unidades curriculares
da Universidade e consequente inclusdo de temas nos trabalhos praticos dos alunos de natureza interdisciplinar
(em 2004, cerca de 233 trabalhos realizados); inspiradas no projeto, foram iniciadas uma dissertacdo de
mestrado e uma tese de doutoramento.

Referenciais (8 critérios de referéncia do marketing
social)

Sabendo que as pessoas portadoras de deficiéncia sdo um dos grupos que mais e maiores barreiras enfrentam no
acesso a varias dimensdes da vida social, nomeadamente ao emprego, a APCC assumiu o papel de interlocutora
do projeto Markthink, encarando a missdo de promover condicGes para a plena inclusdo das pessoas portadoras
de deficiéncia, por meio da experimentacdo de programas e metodologias inovadoras de marketing pessoal e
social.

Foram elaborados cinco tipos de inquéritos a partir de um questionario que visava explorar as necessidades de 5
publicos estabelecidos como publicos-alvo para a estratégia de marketing:

Orientagéo para i) Pessoas portadoras de deficiéncia com maiores dificuldades de empregabilidade;ii)

o cliente Empregadores; iii) Autoridades; iv) Organizaces e profissionais responsaveis por acompanhar e
apoiar a integracdo de pessoas portadoras de deficiéncia e v) a sociedade em geral. As questdes
transversais aos cinco segmentos relacionavam-se com a definicdo de deficiente, a percepcéo do nimero
de pessoas portadoras de deficiéncia em Portugal e a responsabilidade pelo apoio as pessoas portadoras
de deficiéncia. Apds esta analise de necessidades, o Projeto Markthink assumiu como missédo, abracar a
inclusdo, a empregabilidade e a sensibilizacdo, e decidiu focar-se em dois publicos principais: pessoas
portadoras de deficiéncia com dificuldades de empregabilidade e empregadores/empresas que ndo faziam
parte do portfdlio do projeto do cliente do projeto.
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Comportamento a adotar:
0 Pessoa portadora de deficiéncia- inclusdo socioprofissional - participacéo e empoderamento;

o Autoridades- Articulacdo com 6rgaos reguladores para construgcdo de politicas sociais adequadas as
necessidades sociais e profissionais das pessoas portadoras de deficiéncia;

0 Sociedade- Promocao de territorios socialmente responsaveis - Trabalho conjunto com servicos sociais
e comunitarios - construcdo de redes com organizacOes e servicos publicos e privados para criar
oportunidades iguais na integracdo profissional e social das pessoas portadoras de deficiéncia

0 Empregadores— Sensibilizacdo/intervencdo nas empresas, instituicdes para a questdo da deficiéncia
(desestigmatizacéo) e acessibilidade ao emprego.

O desenvolvimento dos dois manuais seguintes constituiu o cerne do projeto, auxiliando na criagdo das
atividades necessarias para a mudanga de comportamentos e para o alcancgar dos objetivos.
O primeiro manual foi:

MARKETING SOCIAL: MUDANDO COMPORTAMENTOS E REVERTENDO TENDENCIAS A
MODA MARKTHINK

(1°. Livro sobre marketing social em Portugal)

Baseado em:

Andreasen (2002), desenvolveu uma tipologia de comportamentos em relacdo a mudanga e em relagdo as
estratégias e ao tipo de intervencgdo que poderia levar & mudanga (individuo, comunidade e estrutura social);
Peattie and Peattie (2003), afirmaram que a competicdo, no marketing social, € vista como uma batalha de
ideias concorrentes que devem ter um forte impacto em trés fatores A: Adocéo, Atragdo e Aceitacdo. Em
conexdo com a forma como o marketing comercial e social eram aplicados, na época, sustentam que o
desenvolvimento futuro do marketing social deve depender de uma melhor compreensdo das diferencgas entre os
contextos social e comercial,

Bagozzi (1975) e Kotler (1988), incluiram as relagdes sociais no dominio das trocas mercadologicas,
influenciados pelas discussoes surgidas na época relativamente a ampliacdo do conceito de marketing;
Varadarajan e Menon (1988), que, em “Marketing de Causas”, defenderam que dar especial atengao ao tipo de
causa social que Ihe esta associada é algo de essencial; em particular, deve ser consistente com a imagem e as
caracteristicas do produto promovido, e consistente com as caracteristicas sociodemogréaficas do publico-alvo da
empresa.

O segundo manual foi:

LIVRO - EXERCICIOS AO AR LIVRE COMO FORMA DE DESENVOLVIMENTO DE
COMPETENCIAS NA POPULACAO PORTADORA DE DEFICIENCIA

O Alcance & escopo da Educagdo ao Ar Livre - Loynes & Higgins 1997.




[O] “ar livre” ¢é entendido como um veiculo de aprendizagem e de lazer (cf. Cooper, 1998; Gair, 1997;
Higgins and Humberstone 1998), desta forma, o setor do “ar livre” fornece, disponibiliza ou cria envolvimento
com experiéncias de aventura ao ar livre com uma variedade de propésitos, incluindo educacédo, juventude e
trabalho social, desenvolvimento de gestao, terapia, lazer e recreacdo.

RESULTADOS DA EXPERIENCIA AO AR LIVRE

— melhoria da autoestima (Gillet, Thomas, Skok e Mclaughlin 199); juventude em risco (Mc-Cormack
2003);

— Hattie et al. (1997) autoestima, académica, levam a beneficios de aventura interpessoal (resultados
especificos: independéncia, assertividade e tomada de deciséo);

— Goldman e Priest (1991) e MacRae et al. (1993):aumento do comportamento de risco transferido para o
local de trabalho;

— Allison (1998): muitas atitudes mudaram, incluindo em questdes ambientais, durante e através este tipo de
experiéncia expedicionaria;

— Hayllar’s (1997) a pesquisa em desenvolvimento de gestdo ao ar livre sugere mudangas positivas nos
empresarios envolvidos, formacéo de equipas, maior confianga interpessoal, melhor julgamento e apoio.

A descricdo que d& do uso de atividades ao ar livre para aumentar a empregabilidade das pessoas com
deficiéncia traz uma nova perspectiva sobre alguns aspectos importantes do trabalho, como o empoderamento, o
exercicio da cidadania e a ativacdo da relacdo entre os atores/agentes e a &rea de integracdo social
(Lockwood,1964; Mouzelis,1995). Parte do pressuposto de que o viver “social” (ou seja, o viver em rela¢do aos
outros) s6 é possivel através da anélise de situacdes concretas.

Com base nos principais problemas/necessidades identificadas na fase de diagndstico de modo a
implementar o projeto Markthink, foram identificados como comportamentos a mudar:
0 Melhoria da cooperagdo entre o Estado, os empregadores e as pessoas portadoras de deficiéncia. Isto é
necessario para a comunicacdo entre as partes, pois verifica-se que os trés eixos apresentam diferentes
tipos de comunicacdo, limitando assim a inclusdo de pessoas portadoras de deficiéncia no mercado de
trabalho;
0 Aumento do envolvimento dos empregadores no processo, abordando, com eles, as vantagens de esta
vir a ser uma pratica comum, o emprego de pessoas portadoras de deficiéncia e de, assim, se combater a
falta de envolvimento motivada por fatores como o desconhecimento das medidas estatais para o efeito;
0 Necessidade de existéncia de um maior conhecimento da posicdo das pessoas portadoras de deficiéncia
no mercado de trabalho, com foco na importancia da realizagdo de mais estudos especificos para a
populacdo portadora de deficiéncia, tendo-se igualmente verificado que os estudos existentes séo
escassos e de agrupamentos extensos e heterogéneos, algo que impede um conhecimento efetivo da
posicdo das pessoas portadoras de deficiéncia no mercado de trabalho.
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De modo geral, os custos e beneficios associados a mudanga de comportamento estdo listados abaixo:

Custo
Pessoas portadoras de deficiéncia

0 Tempo gasto em formacéo;

o0 Psicoldgico - Assumir responsabilidades;

0 Sensorial - sensa¢do de desconforto;

o Fisico - Pode decair em consequéncia de custos ndo financeiros relacionados com o esforco.
Empregadores

o Financeiro - salarios a pagar aos novos trabalhadores;

0 Tempo-tempo gasto em contatos;

o Psicoldgico - responsabilidade de assumir funcionarios portadores de deficiéncia;

o Sensorial - dificuldade em compreender a pessoa portadora de deficiéncia;

o0 Fisico — pode decair como resultado de custos ndo financeiros anteriores.
Beneficios
Pessoas portadoras de deficiéncia
Baseado na Piramide de Maslow, o projeto Markthink ir& afetar as pessoas portadoras de deficiéncia em termos
de estima, satisfazendo o desejo de aceitacdo destes individuos, de aceitagdo pelos outros e por si mesmos. Por
outro lado, este projeto permite satisfazer a necessidade de realizagc&o pessoal, social e profissional.

Empregadores

Com base na mesma escala de estudo, ao empregar pessoas portadoras de deficiéncia, o empregador atende as
necessidades de estima e estimula a realizacdo, por meio da aceitabilidade dos préprios empregadores e
trabalhadores, de clientes e do publico em geral; e a integracdo das pessoas com deficiéncia faz com que os
empregadores se esforcem e estimulem o sentimento de autossuficiéncia e de responsabilidade social.

O desenvolvimento de intervencdes visa sempre trazer 0 maximo de beneficios e a redugdo de custos, pelo que
destacamos algumas intervencdes e a analise do seu custo/beneficio:

-Criacdo de reflexbes intermediarias para atender as necessidades dos segmentos, promocdo da
consciencializacdo das necessidades, de modo oportuno, facilitando a resolucdo de potenciais situacdes-
problema (beneficio), o que reduz o risco de méa adaptacdo de ambas as partes (custo);

- A utilizacdo de técnicas e metodologias inovadoras, como o brainstorming e a aprendizagem ao ar livre,
potencia um ambiente de igualdade entre as partes, com impacto direto no autoconceito da pessoa portadora de
deficiéncia e na percepgdo do empregador (beneficio), minimizando situacGes de desconforto por ignorancia
(custo);

- Desenvolvimento de servicos complementares, promocdo do empoderamento da pessoa portadora de
deficiéncia, facilitando assim o seu percurso de responsabilidade profissional e apoiando as empresas na sua
articulagdo com o trabalhador (beneficio), diminuindo a sensagdo de incerteza e inseguranca no desempenho das
funcdes (custo);




- Desenvolvimento de competéncias nas pessoas portadoras de deficiéncia, promog¢do da sua autoconfianca e
autodeterminacédo e tranquilizacdo do empregador relativamente as competéncias do trabalhador (beneficio), em
detrimento do sentimento de responsabilidade resumido em "ter de dar" um emprego a uma pessoa portadora de
deficiéncia (custo);

- Servigo de triagem visando a insercdo nas empresas, tendo em conta as caracteristicas de cada pessoa
portadora de deficiéncia e os perfis exigidos pelas empresas, aumentando assim a probabilidade de sucesso da
integracdo da pessoa portadora de deficiéncia e a aceitacdo, por parte do empregador (beneficio), reducdo da
admissao de trabalhadores sem perfil para o emprego oferecido (custo).

Identificamos, no nosso projeto, a concorréncia interna, mas excluimos os concorrentes externos, de fato, no que
diz respeito as politicas de Inclusdo, a APCC desenvolveu, desde o inicio de seu projeto formativo (1989), a
dimensdo da insercdo no mercado normal de trabalho de pessoas portadoras de deficiéncia, contrariando a
tendéncia de organizagdes, no mesmo ambito, de promog¢do de emprego protegido. N&o existe, portanto,
competicdo externa.

Relativamente a competicdo interna, é de salientar a superacdo dos esteredtipos relativos as competéncias
pessoais, sociais e profissionais das pessoas portadoras de deficiéncia, mantendo o foco das equipas
multidisciplinares que atuavam numa area holistica, procurando o envolvimento das Empresas/Organizacdes na
conquista de um objetivo comum.

Este caso de estudo tem como foco ndo sé as pessoas portadoras de deficiéncia, estando também

orientado a montante, nomeadamente os empregadores/empresas.

Pessoas portadoras de deficiéncia com dificuldades de empregabilidade

Os principais critérios de segmentacdo, na criacdo de condigcbes de empregabilidade, sdo: Condic6es
demograficas, geogréaficas, institucionais, sanitarias, educacionais e psicologicas. Com base no pressuposto
anterior, optamos por escolher apenas 5 critérios, sendo que o critério psicoldgico foi o de apoiar os demais,
pois ha grande dificuldade na sua mensuracédo e quantificagdo. O critério psicoldgico baseia-se na satisfacdo das
duas dltimas necessidades da Pirdmide de Maslow: estima e pertenca.

Deste modo, pessoas que vivem nos distritos de Aveiro e Coimbra, com idades portadores de deficiéncia,
compreendidas entre 0s 15 e 0s 32 anos e com 0 minimo do 2° ciclo, frequentaram formagdo na NRC / APPC.
Empregadores/Empresas

Os principais critérios de segmentacdo, relacionados com a geracdo de empregos, sdo: geogréafico,
empregadores, empresas e psicolégico. Com base no pressuposto anterior, optamos por escolher apenas 3
critérios, sendo o critério psicoldgico o de apoiar os demais, pois ha grande dificuldade na sua mensuracao e
quantificacdo. O critério psicolégico foi baseado na satisfacdo das duas Ultimas necessidades da Piramide de
Maslow: estima e pertenca.

Assim, considerou-se um conjunto de empresas e empregadores que desenvolvem atividades atividades nos
distritos geogréaficos de Coimbra e Aveiro.




Para segmentos geogréaficos, condigdes demogréaficas e sanitarias, foram propostas agdes ao ar livre, nos quais se
incluem programas locais e comunitarios para aumento da inclusdo social e empregabilidade, e sua divulgacédo
direcionada a cada area geografica; para os segmentos institucional, educacional e empregadores/empresas, foi
proposto um manual de boas préaticas e o estudo de um sistema de informac&o e de divulgacéo das necessidades
das empresas, acOes piloto para a formacdo de pessoas portadoras de deficiéncia e ferramentas de
desenvolvimento, promovendo o marketing pessoal e adoptando um papel facilitador do ceticismo.

A metodologia utilizada pela MARKTH! NK promoveu o efeito multiplicador, utilizando métodos
diversificados:
No campo da Educacéo:
- Atualizagdo de métodos e de conteidos formativos para pessoas portadoras de deficiéncia;
A deficiéncia visa um aumento do conhecimento e a melhoria das competéncias pessoais e sociais das pessoas
portadoras de deficiéncia (comportamento que alcanca resultados reais e duradouros e evita mas experiéncias nas
empresas (concorrentes);
- Seminérios e workshops;
- Atividades ao ar livre- programas e atividades que promovem a integracdo e o espirito de equipa, de forma a
conferir competéncias relacionais e a promover a partilha de experiéncias de ambos 0s grupos (comportamento),
facilitando assim no processo de inclusdo das pessoas portadoras de deficiéncia no mercado de trabalho,
normalizando a sua presenca e valorizando a sua importancia (concorrentes).
Na area do Apoio: prestacdo de dois servicos:
o0 Servico de Capacitacdo: os profissionais recrutam pessoas portadoras de deficiéncia, selecionam-nas de
acordo com critérios especificos (residéncia, idade, escolaridade e formacdo do grupo), e depois dao-lhes
formac&o, de acordo com a necessidade de estagiarios e de empregadores, de modo a prepara-los para o
ingresso no mercado de trabalho;
0 O Servico de (re)Integracdo: é o produto da formacdo (pessoas com deficiéncia com competéncias
adquiridas) no mercado. Este servico facilita a inser¢do de PpDs no mercado de trabalho.
Na area da Informacéo
- Disseminacdo dos conceitos de deficiéncia e de responsabilidade social,
- Disseminacdo das necessidades do negdcio.

Na area do Controlo
- Acompanhamento das pessoas portadoras de deficiéncia apds a sua inser¢ao nas empresas, de forma a
tentar determinar as razdes do sucesso/fracasso, para futuras abordagens;
- Feedback do monitor.

Na &rea do Design
- Criagdo de uma “imagem de marca” apelativa, indicador de suporte fisico de evidéncia de qualidade;
- Elaboragdo de uma ‘campanha de vendas' para promogéo e melhoria das capacidades comunicativas.




6.5. RELACAO COM INDICADORES DE INCLUSAO SOCIAL

Condic0es pessoais

Condigdes econdmicas
Condigdes fisicas de salde fisica
e psicoldgica

Condigdes ambientais
Disponibilidade de redes
sociais/parcerias Politica
legislativa para promover a
incluséo

Acesso aos sistemas de salde e
educagdo em funcionamento
Participacdo social

Relacoes interpessoais e afetivas
Participagdo em
atividades/iniciativas civicas
Condigdes de trabalho
Respeito pela diferenca

Acessos e ajustes no local de
trabalho Emprego de longa
duragdo

Emprego socialmente responsivo
Acesso ao seguro-desemprego
Remuneragédo econémica

6.6. QUESTOES PARA REFLEXAO

0 17 anos ap6s a conclusdo do projeto Markthink, e tendo em conta os avancos tecnolégicos e o surgimento de outras formas de
comunicacao, que novos produtos poderdo surgir para complementar ou substituir os que resultaram em 2004?

0 Uma das consequéncias do projeto foi a mudanca no paradigma interativo que a APCC passou a ter com as pessoas portadoras de
deficiéncia.

0 Que importancia tem esta mudanca no processo de Inclusio?

0 O que pode ser melhorado ou adicionado no futuro?

o Por que ¢ isto classificado como sendo uma intervencéo de marketing social?

o Por que isto é simultaneamente marketing social midstream e upstream?

0 Quais foram os insights, obtidos sobre o publico-alvo, a serem usados na informacao do projeto e na mudanca de comportamentos?

0 Qual foi o intercAmbio, para os empregadores?



Porque foi importante diferenciar entre concorréncia interna e externa, neste estudo de caso?
Como foram segmentados os publicos? Executaria o processo da mesma forma? Se sim, como?

Por favor, liste até 3 caracteristicas de marketing social incluidas neste estudo de caso e outras 3 caracteristicas tipicas
da area da deficiéncia.

CAPITULO 7. CASO 4: DESENVOLVIMENTO DE FERRAMENTAS PARA TOMADA DE DECISAO POR GESTORES
DE PMES NA FACILITACAO DA INTEGRACAO

Titulo do estudo de caso: Gestdo da diversidade—Respons&Abilidade. AUTOR: APPC

7.1. PROBLEMA DE MARKETING SOCIAL A ANALISAR: Promocdo da integracdo das pessoas portadoras de deficiéncia (PpD) no
mercado de trabalho, nomeadamente nas Pequenas e Médias Empresas (PME) e a necessidade de desenvolvimento, testagem e comunicagdo de
politicas e praticas inovadoras de gestdo de recursos humanos no ambito de responsabilidade social.

7.2. PUBLICO ALVO: Os grupos-alvo foram os administradores de PME e gestores de recursos humanos e as universidades.

7.3. APRENDIZAGENS:

1. Embora seja clara a importancia de aumentar a empregabilidade e a capacidade de competir por oportunidades de emprego no mercado de
trabalho, o Respons&Ability mostra que as estratégias de inser¢do no mercado de trabalho, deste tipo, abordam apenas uma parte do problema, e
que também € necessaria uma abordagem genuinamente abrangente para abordar o lado “DEMANDA” da equagdo, por exemplo, a discriminacao

enfrentada por individuos e grupos que estdo efetivamente na base da “cadeia alimentar” do mercado de trabalho e a necessidade de mudancga de
atitudes dos empregadores.

2. Um ponto particularmente forte da Respons&Ability foi o desenvolvimento e testagem de metodologias e ferramentas inovadoras relacionadas
tanto com o lado da “procura” como com o lado da “oferta” do mercado de trabalho (ndo apenas os individuos PpD).

3. Aimportancia da RSE no fornecimento de uma estrutura de trabalho com os empregadores no apoio das estratégias de integracdo. Um

conceito pelo qual as empresas integram as preocupacdes sociais e ambientais nas suas operacdes comerciais e na sua interagdo com 0s seus
parceiros, de forma voluntéria.

Este projeto visa desenvolver ferramentas para a tomada de
decisdo por gestores de PMEs para facilitar a integracéo de
pessoas portadoras de deficiéncia nas suas empresas.




7.4. ESTRUTURA DE REFERENCIA PARA ESTUDOS DE CASO: RESPONS&ABILITY

Contextualizacdo

Desenvolvido entre 2004 e 2008, o Projecto Respons&Ability surgiu da necessidade de um grupo de 6 paises
europeus (Portugal, Espanha, Lituania, Dinamarca, Itdlia e Inglaterra), de integrar boas praticas na area da
responsabilidade social e na gestdo da diversidade, e de encontrar um conjunto de produtos que facilitem a
comunicagao e sensibilizacdo das entidades responsaveis por estas areas.

Cada pais enfrentou a gestdo da diversidade com o grupo de pessoas que encontrou mais obstaculos no acesso
ao mercado de trabalho.

Portugal foi responsavel pelo Respons&Ability — Projeto Investir na Diversidade (liderado pela APCC).

As dificuldades encontradas ao longo dos anos em encontrar uma vaga no mercado de trabalho para pessoas
com deficiéncia foram o mote para o desenvolvimento deste projeto na APCC.

Sentimos a necessidade de realizar um trabalho que nos permitisse ultrapassar as reservas e resisténcias por
parte das empresas/empresarios na aceitacao e implementacdo de contratos de trabalho para pessoas portadoras
de deficiéncia. Coube-nos desenvolver e comunicar modelos de responsabilidade social, as empresas e aos seus
parceiros, de forma a concretizar praticas inovadoras de desenvolvimento de recursos humanos, em
oportunidades de emprego para pessoas portadoras de deficiéncia. Para n6s € fundamental que se compreenda a
percepcao da deficiéncia atual, e colaborar para facilitar a integragdo. Como o projeto visa mudar as politicas da
empresa em relagdo a diversidade da forca de trabalho, o publico-alvo do projeto foram os administradores de
PMEs, gestores de recursos humanos e as universidades.

Em 2007, em Portugal, a percentagem da populagdo ativa de pessoas portadoras de deficiéncia era de 19,9% e
destas, apenas 55,2% estavam empregadas. As PME representavam 99,5% das empresas portuguesas.

O principal objetivo do projeto Respons&Ability foi garantir que as empresas e 0s seus profissionais
entendessem e assegurassem boas préaticas de responsabilidade social e de gestdo da diversidade, que
promovessem e efetivassem a empregabilidade das pessoas portadoras de deficiéncia. Nesse sentido,
propusemos:

« Sensibilizar os responsaveis das PMEs sobre os principios e fundamentos da responsabilidade social e sobre a
gestdo da diversidade;

« Fornecer recursos, as pequenas e médias empresas, para integrar comportamentos organizacionais socialmente
responsaveis.

Para atingir estes 2 objetivos globais, foram definidos 4 objetivos especificos:

Produzir instrumentos de valorizacdo e implementacdo da responsabilidade social e da gestdo de
diversidade;




« Identificar boas praticas de Responsabilidade Social e gestdo da diversidade na estratégia das PME nacionais e
internacionais;

 Aprofundar e sistematizar o conhecimento sobre Responsabilidade Social no ambito dos processos de
integracdo estratégica da diversidade nas PME;

 Desenvolver competéncias em responsabilidade social e gestdo da diversidade.

Resultados

O projeto Respons&Ability decorreu entre 2004 e 2008 e conseguiu levantar a questdo da integracdo das PpD
(Pessoas portadoras de deficiéncia) no mercado das PME, desenvolvendo ferramentas facilitadoras, para os
gestores, e promovendo a reflexo sobre estas questdes:

1 - Trés guias sobre integracdo de pessoas portadoras de deficiéncia (guia de marketing; guia de comunicagdo e
guia de integracdo). Os manuais, a época, estavam disponiveis online em todos os sites das entidades parceiras.
Em papel, foram distribuidos nos workshops realizados. Cada evento recebeu no maximo 40 pessoas.

2 —Foram realizados também trés workshops e duas mesas redondas, que permitiram chegar a cerca de 140
participantes, contabilizando empresas, profissionais de reabilitacdo, 6rgdos pablicos e a universidade.

Promocao do:
0 Assegurar 0 acompanhamento do processo de integracdo, por técnicos especializados, incluindo a
adequacdo das instalacdes e processos para a integracéo de pessoas com deficiéncia
o Desenvolvimento de formas de apoio & comunicacdo empresarial, incluindo boas préaticas para a
integracdo de pessoas portadoras de deficiéncia e formas de premiar as PME
o Aprofundar, reunir e disseminar conhecimento sobre RS, incluindo a estratégia de avaliagdo
comparativa em casos de sucesso e inovadores em gestdo da diversidade.
As acles de divulgacdo da Respons&Ability tiveram um impacto territorial notavel. Aveiro, Coimbra, Lisbhoa,
Leiria, Braga, Matosinhos, Vale do Ave, Setubal, S. Miguel e Funchal foram os locais escolhidos e abrangeram
um numero consideravel de parceiros: Empresas, Universidades, Estudantes, Profissionais de Reabilitacdo e
Gestdo de Recursos Humanos. Destaca-se ainda a presenga do projeto no evento transnacional “empowering a
new future”, Dublin - Irlanda, promovido pelo National Management Body.

Relativamente ao impacto comunicacional do projeto, os porta-vozes do projeto apresentaram, em
entrevista individual, os principais resultados do projeto Respons&Ability a diversos meios de comunicagdo,
nomeadamente jornais, revistas, Radio e TV.

Decidiu-se desenvolver um importante trabalho de estimulacdo da comunicacdo, de modo a sensibilizar
parceiros, agentes econémicos e empresas, tendo em conta as boas praticas, para a integracéo profissional de
PpD, através de reportagens televisivas com testemunhos de sucesso (RTP1, TVI e SIC).
0 Ligacdo a institutos de modo a desenvolver diversos tipos de formacao e de competéncias, em futuros
gestores e marketeers, nas &reas de RS e de mudanga organizacional.




Parametros de referéncia (8 critérios de referéncia de
Marketing Social)

Orientacao para o
cliente

Como o projeto visa a alteragdo das politicas empresariais relativamente a diversidade da forca de trabalho,
0 publico-alvo do projeto escolhido foi o dos administradores de PMEs e dos gestores de recursos humanos,
para além das universidades.
Foi elaborado um inquérito com o intuito de identificar processos de integragdo estratégica da diversidade, a
fim de poder direcionar a acéo do projeto para empresas que efetivamente tomaram decisdes relativamente a
contratacdo de pessoas.
Foi elaborado um inquérito com o objetivo de identificar processos de integracédo estratégica da diversidade,
a fim de poder direcionar a acdo do projeto para empresas que efetivamente tomaram decisdes relativamente
a contratacdo de pessoas.
O resultado final perfaz 63 empresas que responderam ao inquérito, de entre as quais apenas 31% tinham
pessoas portadoras de deficiéncia nos seus quadros de funcionérios.
As empresas selecionadas para dar continuidade ao projeto foram aquelas que:
Consideraram que, na sua empresa, existia uma politica de diversidade;

0 Ja tinham contratado PpD;

o Compreendeu o conceito de responsabilidade social,

o Estavam receptivos a futuros contatos para a¢des enquadradas no &mbito do projeto.
Em relagdo ao trabalho desenvolvido com as universidades, a parceria defendeu a importancia do ensino na
formacdo de futuros profissionais da area de gestdo e recursos humanos. Inserida nesta aposta formativa
estava a intencdo de transmitir valores as geragdes futuras.
O derradeiro objetivo foi a mudanca de atitudes, por parte dos decisores, relativamente & questdo da
diversidade e & integracdo de valores de responsabilidade social.

Comportamento

A nossa prioridade foi mudar a atitude dos decisores, em relagdo a diversidade e a integracdo de valores de
responsabilidade social, para aumentar o nimero de pessoas portadoras de deficiéncia com acesso ao
mercado de trabalho. Para a sua concretizagéo, isto implica:

0 A inclusdo da temética da responsabilidade social e da diversidade nas formagdes e comunicacfes

internas da organizacao

0 Integracdo da gestdo da diversidade ao nivel das politicas de RH

0 Melhorar o foco/compromisso dos gestores na integracdo da gestéo da diversidade. Os indicadores
de comportamento organizacional escolhidos foram, por exemplo, a elaboracéo de codigo de ética, selegdo e
integracdo de pessoas portadoras de deficiéncia.
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Teoria

A teoria que serviu de mote para o Projeto foi a da importancia da gestdo da diversidade enquadrada nas teorias
da responsabilidade social.

A prética da gestdo da diversidade surgiu nos Estados Unidos, em meados da década de 1990, como uma forma
de gestdo estratégica de recursos humanos. Em 1996 surge, na Harvard Business Review, um artigo de Thomas
Ely, no qual é abordada, pela primeira vez, a gestdo da diversidade tal como a entendemos e que serviu de mote
para a concretizagdo do projeto.

Ely Thomas, Harvard Business Review, 1996:

“Uma maior diversidade na forca de trabalho aumentara a eficiéncia organizacional. Isso elevara o moral, dara
acesso a novos segmentos de mercado e aumentard a produtividade. Embora esses beneficios incluam lucros,
eles vdo além das medidas financeiras: criatividade, flexibilidade, crescimento organizacional e individual e a
capacidade da empresa de se ajustar com rapidez e sucesso as mudangas do mercado”.

In 2005 Dickmannet et al. developed a theoretical model based on the relationship between or- ganizational
culture and tactics of organizational socialization. In this perspective, a diversity management to be effective,
must imply a set of organizational elements that boost its benefits. What stands out in Respons&Ability is
managing diversity from a global strategic perspective as a resource for creativity and innovation by creating
inclusive organizations.

Em 2005, Dickmannet et al. desenvolveram um modelo teérico baseado na relagdo entre cultura organizacional
e taticas de socializagdo organizacional. De acordo com esta perspectiva, uma gestdo da diversidade, para ser
efetiva, deve implicar num conjunto de elementos organizacionais que potencializem seus beneficios. O que se
destaca em Respons&Ability é a gestdo da diversidade, a partir de uma perspectiva estratégica global como
recurso criativo e inovador através da criagdo de organizagdes inclusivas.

Insigh

Ap0s a aplicagdo do inquérito a 63 empresas, foram identificadas varias razBes pelas quais a promocao da
diversidade ndo € eficaz:

o Valorizar apenas as qualificagdes e competéncias no processo de recrutamento;
o N&o reconhecimento das vantagens e do impacto das politicas de diversidade na estratégia da empresa;
o Ignoréncia relativamente ao tema da diversidade.

Assim, a implementacao de medidas de informacao e de sensibilizacdo junto do publico-alvo, de modo a que se
proceda a uma mudanca de atitudes, ¢ algo urgente.

O primeiro passo para entender a inteligéncia cultural é entender o que é a cultura (valores, atitudes, percepcdes)
e de como as suas variacdes afetam 0 nosso comportamento.

Defende-se que as organizagdes possuem inteligéncia cultural, ou seja, que estdo preparadas para uma
adaptacdo a diversos contextos culturais. Essa preparacao passa pelos individuos, desde a alta administracéo até
ao nivel operacional, apesar de que, para além dos individuos, a organizacdo deve ter uma cultura
organizacional receptiva a diversidade cultural.




Intercambio

E inegavel que ha custos na adogdo da gestdo da diversidade. De acordo com o relatorio “Métodos e
indicadores para medicdo da relacdo custo-eficacia das politicas de diversidade nas empresas (2003), existem
3 tipos de custos que devem ser abordados:

Custos econdmicos:
o Criacdo e manutencdo de um novo sistema de dados de recursos humanos

0 Formacao dos colaboradores e dos técnicos de recursos humanos envolvidos no processo de
recrutamento

0 Estabelecimento e comunicacgdo de novas politicas de recursos humanos
0 Adequagc&o dos postos de trabalho
Custos de oportunidade:
0 Requer empenho e tempo da parte dos gestores
0 Poderéa haver, inicialmente, alguma queda na produtividade

0 Aumento dos riscos de gestdo: as estruturas tradicionais de poder e de autoridade podem,
ocasionalmente, ser postas em causa.
Relativamente aos beneficios da adocdo da gestdo da diversidade:

0 Aumento da reputacdo da empresa junto de clientes e fornecedores e com a comunidade

0 Acesso a novos operadores comerciais e atragdo de funcionarios altamente qualificados

o Crescimento da inovacdo e da criatividade
Com as estratégias utilizadas no desenvolvimento do projeto, pretende-se melhorar a formacgdo dos
colaboradores e técnicos de recursos humanos envolvidos no recrutamento, e minimizar os custos associados
ao empenho e tempo despendido por parte dos gestores.




Competicéao

No nosso projeto, identificamos concorrentes internos e externos.

Como principal concorrente interno, podemos considerar o clima organizacional que advém da representacéo
mental da deficiéncia pelos acionistas, colaboradores e clientes.

Acreditamos na gestdo da diversidade a partir de uma perspectiva estratégica global, como recurso de
criatividade e de inovacéo, criando organizacdes inclusivas. Quanto a concorréncia externa, podemos considerar
a competitividade entre empresas na mesma area que a inclusao da diversidade pode implicar.

Segmentacéo

A montante

0 Administradores de PME

o Universidade responsavel pelo contetdo do curso

0 Gestores de recursos humanos
Midstream

o Profissionais de reabilitacdo

0 Professores e alunos de universidades

0 Pessoas portadoras de deficiéncias
O publico-alvo dos 3 guias e dos livros sdéo PMEs certificadas, pelo que a estratégia de conteudos, linguagem e
especificidade das ferramentas sdo adaptadas a estes destinatarios. No entanto, isso ndo exclui a aplicacéo de
outros utilizadores, como é o caso de outras empresas, de profissionais de reabilitacdo, estudantes, etc. A
metodologia utilizada para selecionar as empresas envolvidas no projeto comegou pela definicdo do que se
entende por PME e que tipo de avaliagdo comparativa seria utilizado.
Relativamente a definicdo de PME, foi utilizada a recomendacdo europeia, que estabelece que as PME tenham
entre 50-250 trabalhadores e um volume de negocios de cerca de € 50.000.000.
Como o universo de PMEs é muito grande, optou-se por trabalhar apenas com as empresas com uma ou mais
certificacbes ISO (International Organization for Standardization). O setor de atividade ndo foi considerado
significativo.

Mistura de
Métodos

EDUCAR/INFORMAR
1 -Trabalho com as universidades no sentido de aumentar a consciencializacdo sobre a inclusdo destas questfes
nos seus planos de estudo através da:
o0 Inclusdo de temas de Responsabilidade Social e trabalhos praticos dos alunos em trés unidades
curriculares;
o0 Futura elaboracéo de tese de mestrado e doutorado;
0 Envolvimento de cerca de 600 alunos, 4 professores e dire¢&o escolar;
o Elaborac¢do do cddigo de ética.
Os cursos piloto de formacdo em responsabilidade social, no ambito do curso MBA, envolveram cerca de 50
participantes, ao nivel dos 3 médulos ministrados, e cerca de 60 participantes em cada um dos 3 workshops que
fizeram parte deste pacote formativo;




EDUCAR/INFORMAR

1 -Trabalho com as universidades de modo a aumentar a consciencializacdo sobre a necessidade de
inclusdo destas questdes em seus planos de estudo com:

0 A inclusdo de temas de Responsabilidade Social e trabalhos praticos dos alunos em trés unidades
curriculares;

0 Elaboragéo futura de tese de mestrado e de doutorado;
0 Envolvimento de cerca de 600 alunos, 4 professores e direcdo escolar;
o Elaboracédo do codigo de ética.

Os cursos piloto de formacéo em responsabilidade social, no &mbito do curso MBA, envolveram cerca de 50
participantes, ao nivel dos 3 mddulos ministrados e cerca de 60 participantes, em cada um dos 3 workshops, que
fizeram parte deste pacote formativo;

2 -Trés workshops para divulgagdo de ferramentas do projeto Respons&Ability. Publico-alvo: empresas,
recursos humanos, profissionais de reabilitacdo, meio académico e estudantes, e duas mesas redondas para
debater sobre a gestdo da diversidade;

INFORMAR

Estabelecimento de parcerias com organizac6es de apoio locais e nacionais;
Concepcdo de workshops, feitos & medida, com exercicios para gestores de topo e gestores de RH para pensar a
gestdo da diversidade/e integracdo de pessoas portadoras de deficiéncia;

Para se proceder a divulgacdo dos produtos, optou-se pela realizacdo de workshops. Foram convidadas
organizacdes que mantém redes na area, algo que facilitou a replicacdo de produtos e continua a potenciar os
resultados do projeto;

CONTROLO
ReuniBes mensais dos parceiros;
Relatdrios intercalares e relatorio final de avaliagdo do projeto;

PROJETAR / EDUCAR

1 -Guias sobre a integracdo de pessoas portadoras de deficiéncia:

Guia de Marketing -permite aceder rapidamente a um conjunto de nog¢des basicas sobre responsabilidade social
e marketing socialmente responsavel;

Guia Comunicacional - pretende ser uma ferramenta pratica através da qual as PME possam proceder a uma
auto-avaliagdo da sua politica de gestdo da diversidade e avaliar a necessidade de fazer ajustes razoaveis na sua
forma de comunicacdo, de modo a garantir a sua acessibilidade a todos, sem excegéao ;




Guia de Integracdo- propde-se informar as PMEs sobre o conceito de responsabilidade social como estratégia
para a sustentabilidade da empresa; sensibilizar as PME para a integracdo das pessoas portadoras de deficiéncia;
fornecer ferramentas de avaliacdo e caracterizacdo de risco que permitam a empresa realizar um
autodiagnostico; fornecer a empresa boas praticas para melhorar os pontos fracos detectados e fornecer fontes
de informacdo adicionais para melhorar suas préaticas de responsabilidade social;

2 -Livro de gestdo da diversidade- o manual parte de consideragdes conceituais adequadas a realidade das
PMEs, em 6 paises europeus;

3 -Guia das Boas Praticas- Responsabilidade pela Mudan¢a — O guia foi concebido para ser uma ferramenta
pratica para profissionais engajados em areas de trabalho relacionadas, bem como para parceiros e decisores de
politicas, envolvidos no desenvolvimento de estratégias e intervencgdes, destinadas a promover a incluséo social
e econdmica;

Apresentamos as atividades desenvolvidas para atingir cada objetivo:
1 - Produzir instrumentos de valorizacdo e implementacdo da responsabilidade social e de gestdo da diversidade
0 Guia de Marketing
0 Guia de Comunicacao
0 Guia de Integracdo
o Livro de gestdo da diversidade
2 —ldentificar boas praticas de Responsabilidade Social e gestdo da diversidade na estratégia das PMEs
nacionais e internacionais
0 Livro de gestdo da diversidade
0 Guia das Boas Préticas
3 — Aprofundar e sistematizar o conhecimento sobre responsabilidade social no &mbito dos processos de
integracgdo estratégica da diversidade nas PME
0 Livro de gestdo da diversidade
4 - Desenvolver competéncias em responsabilidade social e gestdo da diversidade
0 Acdes piloto de formacgéo orientadas para os estudos avancados de negécios (MBA)




7.5. RELACAO COM INDICADORES DE INCLUSAO

O sucesso do projeto visara, em Gltima analise, melhorar a qualidade de vida das pessoas portadoras de deficiéncia, nas areas de:

Condicbes pessoais

Contribuicdo para a melhoria das questdes psicolégicas e econémicas

Condicdes ambientais

Politicas legislativas para promogao da incluséo

Participacéo social

Relacdes interpessoais e afetivas

Condicoes laborais

Respeito pela diferenca; emprego socialmente responsavel; remuneragéo econdmica.

7.6. QUESTOES PARA REFLEXAO

0 Resuma a esséncia do problema:

0 Qual é o principal desafio? O que causa o problema?

0 Quem é afetado pelo problema?

0 Porque é considerada uma intervencéo de marketing social a montante?

0 Por que é tdo relevante entender profundamente o seu publico-alvo?

0 Quais foram as percepcdes utilizadas e se foram perdidas algumas percepcdes que pudessem tornar o projeto mais eficaz?
o0 Sensibilizar as pessoas é suficiente para criar uma mudanca de comportamento sustentavel? Porqué / Porque néo?

o Este caso utilizou varios métodos na sua combinacao de estratégias de intervengdo. Quais considera terem sido os mais “fulcrais” para atingir
0 objetivo. Justifique.

0 Por que esta € considerada uma intervencao de marketing social?
0 Com base no seu conhecimento sobre marketing social, que outras solucdes e propostas de melhoria apresentaria?
o Por favor, liste até 3 caracteristicas de marketing social incluidas neste estudo de caso e 3 outras caracteristicas tipicas da area da deficiéncia.
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Ferramenta 1: DEMONSTRACAO DO PROBLEMA E SELECAO DO PUBLICO-ALVO
Para ajudar a construir a demonstracéo do problema e a sele¢do do publico-alvo

 Antecedentes: identifique o problema social que deseja abordar, com seu programa, reduza os comportamentos e selecione o publico-alvo.

1. Defina o problema comportamental

Por exemplo, regresso ao trabalho para pessoas portadoras de deficiéncia e doentes crénicos

2. Consequéncias sociais (para o individuo e/ou para a sociedade)

Por exemplo, desemprego, encargos para as familias. ..

3. Consequéncias para a saude (fisica e/ou psicologica)

Por exemplo, infelicidade, frustragdo, sensagdo de inutilidade...

4. Consequéncias da desigualdade (em todas as esferas de vida das pessoas)

Por exemplo, menor rendimento, pior qualidade de vida, maior dependéncia dos outros. ..

* Restrinja o(s) comportamento(s) que vocé deseja abordar

Por exemplo, préticas de emprego dos empregadores em relacéo a individuos portadores de deficiéncia e doentes crénicos

« Pablico-alvo: quem sdo as pessoas que quer alcancar?

Qual é a populagéo envolvida?

Por exemplo, empregadores

Qual é a populacéo especifica que decidiu envolver no programa?

Por exemplo, empregadores da organizagao X, em Coimbra, que tenha x % de colaboradores portadores de deficiéncia




Ferramenta 2: MATRIZ DE PARCEIROS

Para o ajudar a criar uma matriz de parceiros.

« Antes de tudo, crie a tabela de parceiros, na qual vocé lista todos os parceiros, na qual valoriza e verifica o nivel de interesse deles e se podem

ter impato nas atividades;

Alto/Baixo (especifique
qual atividade de
interesse)

+/-

Por exemplo. reunides e
comunicagdo personalizada

A influéncia das partes interessadas é entendida em termos de financiamento, processos legais ou apoio a sua iniciativa, enquanto que o interesse
das partes interessadas redunda no quanto as partes interessadas estdo engajadas com o resultado do projeto e se o projeto prejudicara (ou ndo)

0S Seus interesses.

* Em seguida, crie a matriz das partes interessadas.
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Ferramenta 3: ANALISE SWOT

Para o0 ajudar a realizar a analise SWOT.

Pontos Fortes
O que é bem feito?

Analise Interna

Oportunidades

Analise Externa

Pontos Fracos

Ameacas




Ferramenta 4: CO-CONCECAO DE OFERTAS SOCIAIS

De modo a fornecer um guia para co-projetar, de modo efetivo, as ofertas sociais com seu publico-alvo.

Antes de comecar: use as teorias selecionadas para o prop6sito do seu programa como auxilio no desenvolvimento das suas perguntas. Exemplo:
se escolheu 0 Modelo de Qualidade de Vida (Schalock et al. 2007), deve fazer perguntas que explorem os fatores pessoais, 0s fatores ambientais
e 0 modo como eles levam a percepcao de bem-estar.

Guia para conduzir entrevistas em profundidade e grupos focais

Entrevistas em profundidade

As entrevistas em profundidade sdo uma técnica Util de coleta de dados, para oferecer aos participantes a oportunidade de falar sobre o que eles
acham ser importante, dando-lhe, por cada pergunta, uma resposta muito detalhada. Através das entrevistas em profundidade, pode seguir um
formato semi estruturado: pode utilizar um guia de entrevista, que inclui, regra geral, perguntas fechadas e abertas mas, no decorrer da
entrevista, terd uma certa quantidade de espaco para ajustar a sequéncia de perguntas a serem feitas e adicionar perguntas com base nas respostas
dos participantes (Zhang & Wildemuth, 2009).

Grupos focais

Os grupos focais consistem numa entrevista semiestruturada, em grupo, normalmente composta por um pequeno grupo de pessoas (normalmente
de 5 a 12) que tém algo em comum (ex. obtencdo de varias perspectivas sobre 0 mesmo topico, comportamento ou préatica social (Gibbs, 1997).
Os beneficios dos grupos focais incluem obter percepcdes sobre as formas de influéncia que os outros exercem sobre os individuos (Gibbs,
1997), no entanto, podem ser dificeis de controlar e exigir moderadores treinados e eficientes, de modo a garantir a participacdo de todos os
membros do grupo e que a discussdo seja conduzida de forma construtiva (Krueger, 2014).



Procedimentos

Pense no propdsito das entrevistas/grupo focal e nas informagdes que precisa obter

Desenvolva um conjunto com perguntas abertas (de acordo com a teoria)

Convide, com antecedéncia, os participantes da sua sesséo e recorde-os do evento

Organize a sua area de trabalho montando uma mesa ou um circulo de
cadeiras para que as pessoas se possam sentar confortavelmente, de
frente umas para as outras; também pode providenciar um café ou cha
no inicio do encontro para facilitar as comunicagoes.

Abra a sessdo com agradecimentos, apresente-se e ao objetivo da entrevista/grupo focal, tranquilize os participantes relativamente a
confidencialidade e forneca uma viséo geral dos topicos em debate; enfatize o valor social da pesquisa.

Siga seu guia de entrevista de maneira livre: reordene as perguntas se
melhor se adequar ao fluxo da discussdo e sinta-se a vontade para
adicionar perguntas que explorem questées especificas.

O moderador deve trabalhar as suas questdes, facilitando a
participacdo de todos os membros do grupo.

O co-moderador deve tomar notas, destacar 0s pontos-chave e temas
importantes para a discussao.

Grave sempre as suas entrevistas/grupos focais, em audio ou video (pedindo permissdo). Este pormenor pode contribuir para a captura de
observagdes feitas durante a anotagao e é necessario para posterior transcricao ou tradugéo.

Agradeca as pessoas pelo tempo disponibilizado e comece a andlise das suas descobertas. Este procedimento deve ocorrer logo apds o
encerramento dos grupos focais, enquanto os pensamentos ainda estdo frescos.




Sugestdes gerais a seguir:

» Comece por fazer perguntas abertas e use perguntas fechadas para restringir posteriormente as respostas, de modo a esclarecer e a confirmar
pontos;

* Faga perguntas de sondagem eficazes. Exemplos: “o que ¢ que isso significa para si”, “ajude-me a entender”, etc.

« Faca perguntas simples: pense na forma mais curta e direta de fazer uma pergunta;

« Pondere fornecer exemplos depois de os inquiridos terem dado a sua primeira opinido, caso contrario, 0 risco é que os inquiridos ndo pensem
para além do exemplo;

« Faca perguntas positivas antes de colocar perguntas negativas: este procedimento faz com que as pessoas, regra geral, se sintam mais a vontade
para falar sobre o0s aspectos menos positivos;

 Ouca mais do que fale, evite interromper, a menos que seja realmente necessario,

« Evite fazer perguntas indutoras e evite introduzir perspectivas pessoais.

Analise de dados qualitativos
Este é um guia geral para analisar entrevistas em profundidade e grupos focais.

1. Transcreva os dados. Leitura: analisar a transcrigdo e releia de modo a adquirir um sentido geral do que foi expresso pelos
participantes, fazendo anotacfes & margem;

2. Organize as observagdes e primeiras impressdes por codigos descritivos e interpretativos preliminares, baseados no contetdo e na
frequéncia de determinado pensamento ou afirmacéo; por exemplo: se muitos participantes expressam a ideia de que foram deixados
sozinhos, na sala de espera de um hospital e que depois a equipa se foi embora, pode simplificar para o cddigo “deixado sozinho”;

3. Realize um exame aos seus cddigos, para identificar conexdes entre eles e para criacdo de categorias abrangentes. Deve conectar 0s
cddigos com contetidos ou contextos semelhantes; seguindo o exemplo anterior: se 0s participantes expressarem outras formas de
negligéncia da equipa, pode reunir todas essas informagdes na categoria “A¢des da equipa”;

4. Como etapa final, pode criar um tema mais amplo que constitua mais categorias agrupadas, com base na questao de pesquisa. Este fato
é Util para gerar a sua propria explicacdo dos dados e para conduzir as suas conclusdes sobre os comportamentos examinados; Exemplo:
“O pronto-socorro pelo olhar do paciente: ndo uma pessoa, apenas um corpo”.
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Inquéritos

O ultimo método sugerido sao os inquéritos. Podem ser estruturados com perguntas abertas, que permitem que o inquirido expresse 0s seus
pensamentos sobre o assunto (Bryman, 2012) ou na forma de questionarios. Os inquéritos sao compostos por um conjunto predeterminado e
estruturado de questdes fechadas que sdo entregues a uma amostra de participantes. A utilizagdo de inquéritos para mensurar caracteristicas da
populagdo, busca providenciar respostas a perguntas como "Quantas pessoas se sentem de determinada maneira?" e "Com que frequéncia
exibem determinado comportamento?" (Sukamolson, 2007). Pode apresentar inquéritos em formato fisico (em papel), administra-los
pessoalmente ou envia-los por e-mail, telefone ou online.



Ferramenta 5: PERFIL DE PUBLICO
Para ajudar a criar o seu perfil de publico

O Publico: exemplo

Nome: (dé-lhe um nome para torna-lo mais pessoal)

Faixa etéria: adulto (35-65)

Género: ambos

Nacionalidade:Espaa

Cidade: Barcelona

Ocupacéo: irrelevante

Outras

info-bio: deficiéncia adquirida

Locais frequentemente frequentados: centro de reabilitagdo x
Obijetivo de vida: conduzir uma vida normal, dentro do possivel

Comportamento atual: inatividade
Comportamento: continuar a praticar atividade fisica e a manter-se saudavel
Caracteristicas psicoldgicas e pessoais:

Motivadores na ado¢do do comportamento

Barreiras na ado¢@o do comportamento



- Gosta de
desportos;
- Praticava
desporto
antes da
lesdo;

A lesdo impede a
atividade regular;
Esforco mental e
fisico;

Constrangimento;
- Beneficios
do desporto;

Com base na sua questdo de pesquisa e no seu topico, pode adicionar informag¢des demograficas (estado civil, familia...) ou outras informagoes
(utilizagdo de meios de comunicagdo, potenciais influenciadores, pessoas de confianga...) consideradas relevantes. O importante é que crie 0 seu
perfil de publico, com os resultados e dados coletados, gerando, desta forma, um = “arquétipo”  coerente.



Ferramenta 6: Objetivos SMART
Ajuda na definicdo de objetivos SMART

- Objetivo: com base no problema social, declara¢@es gerais relativamente ao propdsito a alcangar;
- Objetivos: Declaragdes precisas que listam as tarefas necessarias para atingir a meta.

Declaracéo de objetivo

Por exemplo, melhorar as competéncias do assistente social e construir iniciativas eficazes para pessoas com

Declaracao(Ges) de objetivos

Por exemplo, no final da formacéo (18/06/2021), os participantes do projeto SIM poderao utilizar o
marketing social, nas suas associag¢des, em 65% de suas iniciativas

Lista de verificagdo para certificar-se de que a sua declaragio é SMART. Se marcar “NAO”, num dos itens, tente reformula-lo!

OBJETIVOS

Especifico: seja claro e ndo deixe espaco para interpretagdes quando pensar no que fazer.

Mensuravel: faca uma estimativa sobre as mudancas observaveis e mensuraveis que vocé deseja
alcancar.

Atingivel: pense nos recursos disponiveis para alcancar os seus objetivos.

Relevante: Consistente, razoavel, baseado em resultados.

Calendarizagdo: defina um prazo realista para suas agoes.




Ferramenta 7: Enquadramento Légico
Para ajuda-lo a criar a estrutura légica para seu plano de avaliagéo.

Nesta tabela ¢ apresentada outra dimensdo, as “premissas”. Estes s80 compostos por todos os fatores influentes (internos e
externos) que, se ndo estiverem presentes, podem afetar negativamente o projeto. Muitas vezes, estes fatores ndo estdo sob seu
controlo, portanto, deve-se considerar cuidadosamente a probabilidade de atender a essas suposi¢des. De fato, se for muito provavel
que ndo atenda a uma suposic¢do, e se essa suposi¢do for fundamental para prosseguir e alcangar 0s seus objetivos com sucesso,
pode considerar mudar as atividades ou 0s objetivos do projeto. Outro aspecto adicionado desta tabela sdo as setas vermelhas: esta
é a logica do zig-zag. Vocé deve partir da suposigdo e seguir esta logica: “Se a suposi¢do X for atendida, entdo realizarei a
atividade Y; se a suposicdo J for atendida, a atividade produzira o(s) resultado(s) Z...”.

O exemplo abaixo, é um exemplo relacionado ao SIM:



Objetivos

Indicadores

Recolha de Dados

Premissas

Impacto: O que serd alcangado

Marcadores de realizagéo ou
progresso

Como deseja coletar os dados

Crencas subjacentes e
fatores influentes que podem
afetar o programa

Aperfeicoamento das intervencoes
dirigidas a pessoas portadoras de
deficiéncia com recurso a técnicas
de Marketing Social

Qualidade dos
servigos/iniciativas prestadas

-Grupos focais com
assistentes sociais e
pessoas com deficiéncia
-Coleta de resultados de
iniciativas futuras

N/A

Resultado: Mudancas criadas
pelas atividades

Profissionais que poderdo usar o
Marketing Social em pelo menos
65% das iniciativas

Comportamento auto referido na
aplicacdo de metodologias de
marketing social.

Entrevistas ou pesquisas com/para
assistentes sociais

A formag&o serd util e ird melhorar
as competéncias e capacidades dos
profissionais (talvez a formacéao
seja ma, ou talvez seja muito
dificil ser entendido, ou talvez seja
muito tedrica...)

Resultados: O que as atividades
irdo produzir

19 profissionais sem conhecimentos
em marketing social completam a
formacdo em Marketing Social

-Registos de presenca (por
exemplo, > 80%)
-Taxa de satisfacéo
-Aquisicdo de competéncias:
AvaliacBes

-Registar as presencas
-Inquérito de satisfacdo para
profissionais
-Faca exames para registar notas

Os profissionais irdo participar na
semana de formac&o (alguns
poderdo estar ausentes por causa
da pandemia, da conexdo com a
internet, por perderem
interesse...)

Atividades ou estratégias adotadas
para atingir o objetivo

Semana de formagaopara 19
profissionais sociais que precisam
aprender Marketing Social

Participagéo dos alunos
(por exemplo, > 80%)

Verificagdo da taxa de participacdo
nas inscri¢des ou verificagdo de
presenca com um formulario de

inscricdo

Profissionais que pretendem
participar na formacéo e aprender
sobre Marketing Social




Tenho profissionais sociais que
poderiam participar numa
formacéo sobre Marketing Social




Qualidade do processo: certifique-se de que todas as atividades incluidas na intervencéo respondem a um ou mais dos objetivos SMART!

Ferramenta 8: Proposta de Intercambio
Proposta de intercambio para o ajudar a gerar a sua proposta de intercambio.

A Ferramenta 4 ajudou-0 a verificar quais sdo os motivadores para alcancar o resultado desejado (quais sdo os impulsos e valores do seu
publico-alvo) e quais sdo as barreiras na adocdo do comportamento desejado. Lembre-se deles ao projetar a sua oferta de intercambio, de modo

a garantir que esteja em conformidade com eles.

Intercambio

Intercambio
Custos Beneficios oferecido
Comportamento Participe no
Atividade fisica programa X,
para pessoas . pois 0s
com ferimentos beneficios
adquiridos
Bem-estar superam oS
custos
Esforco
f|3|cct) el Redes com
menta outras pessoas
Dinheiro Voltar
avida
normal

Lembre-se que deve providenciar valor, na realidade ndo é um calculo numérico, mas uma cocriacao de solucdes com base nas necessidades do publico-
alvo e alocacéo de valor.



Ferramenta 9: Combinagdes de Marketing
Para o0 ajudar a criar as suas combinacdes de Marketing

9.1 Modelo de produto

Produto principal ( beneficios prometidos)

Por exemplo, bem-estar e retorno progressivo a vida normal

Produto/servico real ( produto ou servico que a desenvolver para entregar os principais beneficios do produto)

Por exemplo, reinserir pessoas lesionadas na pratica desportiva

Produto/servico aumentado (0s recursos que incentivam e apoiam a aceitacdo do produto real)

9.2 Como criar um design de mensagem eficaz: os cinco Ws (When, Why, What, Where, When)

Por exemplo, promog¢éo do programa desportivo X




Ao desenvolver sua mensagem, siga estas cinco perguntas:

« Porque esta a comunicar? Sera para informar, invocar acdo, para mudar comportamentos/normas sociais?

« Com quem precisa de se comunicar? Pense no inquérito formativo realizado anteriormente junto ao seu publico-alvo.

« Onde alcangara o alvo de sua comunicacdo? Deve selecionar os canais de suporte para a promocédo das suas mensagens. Pode promové-los em
meios de comunicagdo tradicionais (radio, tv, cartazes ou folhetos), novos meios de comunicagdo (sites, redes sociais...) e/ou um evento
promocional fisico, etc... Tenha em mente as caracteristicas do seu publico-alvo ao decidir qual sera o(s) seu(s) canal(is) (por exemplo, se quiser
usar novas tecnologias, certifique-se de que seu publico-alvo as usa/é capaz de utiliza-las).

* Que estratégias usard para comunicar? Esta é a traducdo do contetdo das suas mensagens em comunicacdes especificas: pense nos elementos
emocionais (pode suscitar sentimentos positivos ou negativos sobre 0 comportamento), elementos pré-sociais (estamos juntos nisso), leva-nos a
todos), elementos morais (a coisa certa ou incorreta a fazer), elementos ndo verbais (por exemplo, dicas visuais), o tom... As sugestdes gerais do
Centro Nacional de Marketing Social sdo a manutencdo de mensagens simples e claras, orientadas para a acdo, relevantes (focadas nos
beneficios do publico), motivacional, pessoal, concreto e facil de recordar.

» Quando e com quem se vai comunicar? A comunicagdo certa na hora certa: defina o inicio e o término da sua divulgagdo, quantas mensagens
serdo entregues e a sua frequéncia.

9.3 Registe a combinacao inicial de intervencdes que pretende utilizar

Registe as suas ideias de intervenc&o:

Registe e selecione, agora, a combinagéo de intervencdes escolhidas e porque é este o caso:

Tipos de Selecionados
n¢oes

Apoio

Educar X Formacéo de profissionais de satde
Informar
Concegéo X Mudanga do ambiente fisico da instituicdo X
Controlo X Promocdo de politicas para a instituicdo X




Ferramenta 10: Plano de Implementag&o

Para o ajudar a organizar o seu plano de implementacao.

Cronograma do Processo

Atividade Descricdo da atividade Responsavel Data de Inicio Data de
Concluséo
Analise de Grupo focal com
publico-alvo formadores de salde e Empregado X e Y dd.mm.aa dd.mm.aa

pessoas portadoras de
deficiéncia da organizagdo
X

Exemplo simples de representacado gréafica do grafico de Gantt no Excel

MoothA  Month8  MonthC  MonthD  Momth€  Monthf

ctivities Phase X to  Progress Start End

Target Audience Analysis  Name x “ Day X OayY

Analysis of the results

Deveiop the program
strategybosedonresuits i | — L : —

Activities Phase Y

Pode decidir livremente o nivel de complexidade do seu grafico de Gantt. Se o pretende dividir por meses, semanas ou até por dias de trabalho.
» Recomendagdes de implementacdo da sua estratégia de implementacao:

- Divida suas atividades em pequenas a¢oes;

- Cada acdo deve estar vinculada a um prazo e a alguém responsavel pelo cumprimento desse prazo;

- Pense no orgamento necessario para cada agao;

- Comunique as responsabilidades de cada membro da equipa, de modo a garantir que todos estejam a rumar na mesma dire¢&o;
- Acompanhe as suas atividades ao longo da implementacéo das mesmas e proceda a alteragdes e ajustes quando necessario;

- Partilhe licdes e decisdes com a equipa.



Ferramenta 11: Avaliacdo de resultados
De modo a ajudar na organizacao do seu plano de implementacéo.

Pontuacéo

Resultados Indicadores Progresso dos resultados

Comentarios/
Recomendaces

Insira indicadores de

Inserir resultados realizacdo do quadro Relatorio Pontuagdo de 1a5ou
do quadro légico I6gico para cada relativo a cada obtencéo de sim ou
resultado indicador nao

Fornega quaisquer comentarios;
explicar se o progresso ou os resultados
ndo correram conforme
planeado; recomendar a¢des futuras

Resultados de curto
prazo

Resultados de médio
prazo

Resultados a longo
prazo

Ferramenta 12: Estratégia de Disseminacéo
Para ajuda-lo a organizar sua estratégia de divulgacéo.

Considere todo o cenario de pessoas envolvidas:

|_Eopula(;éo geral/legislacao/outros setores/outros paises Publico-

Ia.h/o e beneficiarios da intervencéo

Parceria/partes interessadas envolvidas

—=Organizagdo propria

|_Propriedade/ideia do projeto




* Exemplo de tabela de Disseminacéo

Para quem

Como proceder

Todos os idiomas da
parceria; Materiais/noticias

A partir do més X,

Recursos

Publico geral Site do projeto de projetos relacionados; durante a (Valor
Documentos para download; implementagao do previsto)
Recomendag0es; programa
Links para outros sites
(parceiros, redes, etc.)...
Gestor de
Abordagem politica/ Reunido Agendamento de visitas legislativas; Dia X ap6s a medicdo projetos /
Legisladores Preparacdo de uma apresentacao. .. do impacto do projeto membros do
conselho
executivo
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