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Uma sociedade moderna néo é definida pelo seu PIB, pelo
numero de quildmetros das suas auto estradas de alta
capacidade ou pela percentagem da sua populacdo que
possui um diploma universitario. Uma sociedade s6 pode
ser designada moderna se prestar a atencdo adequada aqueles que precisam de cuidados
especiais, ou seja, aos que pertencem ao segmento mais fraco do nosso mundo, 0s
deficientes. As sociedades mais ricas sdo aquelas com minorias deficientes felizes e bem
cuidadas.

A educacao e, provavelmente, o melhor impulsionador da inclusédo social de pessoas com
deficiéncia, e este manual abrangente concentra-se em refinar as melhores estratégias
para que estas pessoas sejam alvo de uma educacdo adequada, através da reducgdo do
absenteismo, da promoc¢do do envelhecimento ativo, da melhoria dos programas de
terapia e pela motivacdo. Ao preencher a lacuna entre teoria e pratica, por meio de
estudos de caso do mundo real, este livro se torna uma leitura obrigatéria para todos que
trabalham no campo da deficiéncia, por pesquisadores de marketing social e... pelos bons
cidadaos.

Joaquin Aldas-Manzano

Professor de Marketing e Vice-Reitor do Gabinete de Planeamento, Qualidade e
Tecnologias de Informacdo da Universidade de Valéncia



Este livro destaca a ferramenta valiosa que o
marketing social representa no campo da
inclusdo da deficiéncia. Ele promove o
respeito pela diversidade, torna visivel e
normaliza os problemas que Varios grupos
sociais experienciam no interesse da sua
integracao social.

Através de estudos de caso detalhados e
exaustivos, a presente obra oferece ao leitor :
uma visdo ampla do marketing social ao servi¢o da inclusdo social, evidenciando o facto
de este ser um recurso que, por meio da aplicacdo de diferentes técnicas e estratégias,
contribui amplamente para definir e abordar os problemas didrios experienciados por
diversos grupos sociais. Contribui para que se encontre a melhor solucdo em cada
momento e lugar. Além disso, cria novas oportunidades para alcancar a plena inclusao
social das pessoas mais desfavorecidas.

O marketing social é, desta forma, apresentado como uma ferramenta e como um guia
necessario para instituicbes e empresas que pretendam fazer a diferenca através da
inclusdo de pessoas com deficiéncia nas suas equipas e pela formacéo providenciada para
as habilitar a responder as necessidades de todos os grupos sociais. Como exemplo,
podemos perceber que, ao inspirar os voluntarios e incentiva-los a participarem em
atividades destinadas a ajudar os outros, sobretudo os mais vulneraveis, o marketing
social empurra-o0s para o envolvimento e para o assumir de compromissos que nenhum
outro membro da sociedade poderd ignorar.

Todos estamos aqui para tornar o mundo um lugar melhor. Os Nnossos compromissos
melhoram o mundo. Cada um de nés tem competéncias que devem ser colocadas ao
servico dos outros. Nesse sentido, o marketing social (como ferramenta necesséria para a
inclusdo social dos grupos mais desfavorecidos e vulneraveis) desempenha um papel
fundamental na consecu¢do do objetivo final que é o bem comum, algo que é
suficientemente refletido e exposto no livro.

Cristina Hervias Lopez

Assistente social voluntaria na Céritas Espanha
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1.1. Introducao: Erasmus+ e projeto SIM

Erasmus+ € o0 programa da UE para apoiar a educacao, a formacéo, a juventude e
o0 desporto a nivel europeu.

O programa de 2021-2027 coloca uma forte énfase na inclusdo social, na transigio
verde e na transicdo digital, e na promocdo da participacdo dos jovens na vida
democratica.

Apoia as prioridades e atividades estabelecidas no Espa¢co Europeu da Educacéo,
no Plano de Acéo para a Educacéo Digital e na Agenda Europeia de Competéncias.

O Projeto de Marketing Social Inclusivo (MSI), financiado pelo Programa Erasmus+, resulta
do esforco concertado de 3 anos entre parceiros e especialistas que desenvolveram formacéo
especializada em estratégias de marketing social para colocar em préatica nas organizac6es
sociais. Sucintamente, o lema é Marketing Social para a Inclusédo Social.

Baseia-se na experiéncia e especializacdo de quatro organizacdes parceiras — duas
universidades e duas instituicdes sem fins lucrativos que trabalham com pessoas portadoras
de deficiéncia. A sua abordagem centra-se na formacgao pratica e na aprendizagem de casos
de estudo, pesquisa-agdo e pensamento interdisciplinar.

O presente projeto foi elaborado para integrar o enquadramento tedrico do marketing
social e dos campos da incluséo social para proporcionar melhores servigos e qualidade de
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vida as pessoas com deficiéncia e as suas familias. Centra-se no exame das necessidades dos
profissionais de deficiéncia quando confrontados com um problema e no encontrar de
solucdes sob a lente do marketing social.

Durante este projeto, foram obtidos diversos resultados inter-relacionados:

= Em primeiro lugar, o projeto SIM resulta de uma extensa investigagdo primaria
levada a cabo pela Universidade de Valéncia (UV), que procurou averiguar as
necessidades formativas, em marketing social, expressadas por profissionais que
lidam com a deficiéncia, o que contribuiu para a defini¢do dos objetivos gerais do
projeto: i) melhorar as competéncias de marketing social dos profissionais; ii)
adaptar metodologias de marketing social para melhorar a qualidade de vida das
pessoas com deficiéncia; iii) oferta de diversos instrumentos pedagdgicos a serem
utilizados pelos profissionais dos servicos sociais; e iv) explorar as opc¢des de
integracdo do marketing social nos curriculos das universidades.

= Em segundo lugar, o Manual SIM, encabegado pela Universita delle Svizzera
italiana, com sede em Lugano, Suica (USI), oferece uma metodologia consistente de
formacgdo que apresenta conteudos de marketing social adaptados ao setor social.
Foi desenvolvido a partir da combinacdo de marketing social com estudos de caso
sociais realizados por profissionais como forma de aprendizagem pela agédo. O
Manual do SIM embarca os contetudos e as instrucfes para a realizagdo de um curso
de marketing social e pode ser utilizado pelos formadores nas suas aulas e servir
como um livro de auto estudo pelos educadores.

= Terceiro, a Estratégia Pedago6gica do SIM, apresentada neste documento, é uma
ferramenta inovadora orientada para a construcdo das necessarias competéncias de
educadores e profissionais, visando o melhoramento da inclusdo social. A
abordagem bottom-up aqui adotada consiste no desenvolvimento de profissionais
envolvidos em casos reais de estudo, que vao sendo sistematicamente avaliados
através do coaching providenciado pelos especialistas de marketing.

= O quarto, o SIM MOOC (Massive Online Open Course - Curso Aberto Online
Intensivo) integrando todos os materiais pedagdgicos disponiveis através da
plataformal! da Universidade de Valéncia.

Agradecemos aos nossos parceiros pela sua inspiragdo e pelas suas contribuicdes.
Estamos gratos, como ndo poderia deixar de se mencionar, a Agéncia Nacional Portuguesa

1 L . .
Ver www.social-inclusion-marketing.org
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Erasmus+ pelo financiamento deste projeto. Os resultados do mesmo irdo servir, com toda a
certeza, de inspiracdo para futuras estratégias e praticas para os profissionais que lidam com
deficiéncia, mas também, assim o esperamos, para si.
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2.1. Marketing social: Definicao

O primeiro conceito de marketing social foi teorizado no inicio da década de 1950 por
iebe (1951), e referia-se a ideia de que, se somos capazes de vender bens através do
marketing tradicional, também deveriamos ser capazes de vender bens sociais, como é o
caso de comportamentos saudaveis e politicas socialmente positivas. O termo
“marketing social” apareceu, pela primeira vez na literatura académica, em 1971, num
artigo de Kotler e Zaltman, que aprofundaram ainda mais a utilidade do recurso a
écnicas de marketing comercial na abordagem de problemas sociais, reconhecendo as
diferencas tinicas nos objetivos de marketing de um bem comercial e de um bem social.
om (Kotler e Zaltman, 1971). O termo marketing social tem sido muitas vezes
incompreendido e confundido com outras disciplinas e estratégias, tais como o
marketing de redes sociais, marketing de comunicacio, de publicidade, dos meios de
comunicacdo ou da sua utilizacido relacionada a outros termos, como é o caso do
marketing de impacto social (Kassirer et al., 2019). O marketing social é uma
abordagem autéonoma que aplica teoria, pesquisa e pratica, de modo a impulsionar
mudancas sociais e a promover a resolucio de problemas ambientais, de satde e
sociais, assim como mudancas politicas (Kassirer et al., 2019). Ao longo dos anos, foram
criadas diversas definicoes de marketing social, tendo sido alcancado um consenso
relativo a sua definicao: relativo a sua definicao:

O marketing social procura desenvolver e integrar conceitos de marketing com
outras abordagens, de modo a influenciar comportamentos que beneficiem
individuos e comunidades para o bem social maior. A pratica do marketing
social é guiada por principios éticos. Busca integrar pesquisa, melhores praticas,
teoria, publico e visdo de parceria, para informar a entrega de programas de
mudanga social segmentados e sensiveis & concorréncia que sejam eficazes,
eficientes, equitativos e sustentaveis (Tapp et al., 2013)..
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Saunders et al. (2015) cunharam uma defini¢cdo mais recente:

Nesta definicdo, os autores percebem o papel do especialista em marketing tradicional ndo
como um agente de mudanca de comportamentos, mas antes como um facilitador e um
participante que aplica os principios de marketing através de um genuino engajamento
participativo, usando métodos como a pesquisa-acdo participativa (Ozanne e Saatcioglu,
2008), assim como da acao e aprendizagem comunitéria (Chambers, 2011). Com o recurso a
estes métodos, o profissional de marketing social busca trabalhar, de modo solidario, com as
comunidades, visando a transformacéo livre, equitativa, justa e sustentavel da sociedade em

O marketing social € a aplicacdo dos principios de marketing para possibilitar
ideias e agdes individuais e coletivas na busca de uma transformacéo social
efetiva, eficiente, equitativa, justa e sustentada (Saunders et al., 2015).

prol de um bem social maior (Saunders et al. 2015).

E amplo o escopo do marketing social: ele pode ser aplicado efetivamente ao comportamento
dos individuos (por exemplo, na motivacdo e apoio das pessoas na ado¢cdo de uma dieta
saudavel e na pratica de atividade fisica); dos profissionais (por exemplo, ao incentivar uma
proatividade preventiva junto dos médicos); das organizagfes, bem como dos legisladores
(por exemplo, através da aprovacdo de legislacdo de inclusdo social ou na restricdo de
publicidade direcionada a criangas) (Gordon et al., 2006).

2.2. Marketing social: critérios referenciais

Em 2002, Alan Andreasen postulou o primeiro conjunto de seis critérios de referéncia a
partir dos quais poder-se-ia, de uma perspetiva de investigacdo, distinguir-se o marketing
social de outras formas estruturais de comportamento ou de mudanca social. Este facto é
relevante na construcdo de um enquadramento consistente e efetivo, baseado em evidéncias,
contribuindo assim para a comparabilidade de estudos e de intervengbes. Para que os
programas e iniciativas possam ser rotulados como sendo “marketing social” devem,
inclusivamente, enquadrar esta base criterial (French and Russell-Bennett 2015; Suggs and
Speranza, 2022). Este quadro referencial servira como enquadramento para o Marketing
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Social, por ser um instrumento engenhoso para a concecao e avaliagcdo de intervengdes, assim
como para o desenvolvimento de campanhas e intervencles estratégicas e poderosas,
evitando-se assim o centrar na “promocao” de atividades comunicativas (Luca & Suggs ,
2010; Suggs e Speranza, 2022).

Os seis critérios de referéncia sdo: mudanga comportamental, pesquisa de audiéncia,
segmentacdo, troca, mistura de marketing e de competi¢cdo (Andreasen, 2002). Quatro anos
depois, French e Blair-Stevens (2006) redefiniram e expandiram estas referéncias, de modo
incluirem algumas mudancgas significativas: o critério da pesquisa de audiéncia é dividido em
duas categorias distintas, respetivamente o “insight” e a “orientacio ao cliente”, tendo sido
adicionadas critérios “tedricos” como referéncia diferenciada. Para além disso, a nova
definicdo de “mistura de métodos” deixa de incluir apenas a mistura de marketing
“tradicional” dos 4 P's, tendo sido alargada para passar a incluir um espetro mais abrangente
de métodos, técnicas e estratégias orientadas para a mudan¢a comportamental. French and
Blair-Stevens (2006) reviram também definicGes e explicacdes de cada critério, conforme
mostrado na Tabela 1.

Tabela 1. Comparacao entre critérios referenciais do Marketing Social

Critérios referenciais do Marketing Social

Andreasen, 2002 French and Blair-Stevens, 2006
‘ ‘

Mudanca A mudanca comportamental é a Comportamento JflE"fatiza claramente 0

Comportamen [l referéncia usada para projetar e cor,r:portamento, ¢ basef[atljo tr:ur?a
tal avaliar intervencoes GUEIES  EaufpeEnEnEy - (e,

com determinados objetivos
comportamentais.

consistente, a pesquisa de uma abordagem de “insight” mais

al{gllt_anmal para com_pt:et_anderd 0 profunda — enfatizando aquilo que
publico-alvo  no inicio as “move e motiva”

intervencdes, pré-testar
rotineiramente os elementos da
intervencdo antes de serem
implementados e de monitorizar as
intervengdes a medida que estas
vao sendo implementadas.

Pesquisa de Os projetos utilizam, de modo g, iopy Baseia-se no desenvolvimento de
Audiéncia

N WOrientacdoao

cliente Desenvolve um entendimento
robusto do publico, baseado em
bons estudos de mercado e de
consumo, combinando dados de
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|

Segmentacdo

Troca

22

Procede-se a uma segmentagao
cuidadosa dos publicos-alvo de modo
a garantir a maxima eficiéncia e
eficacia na gestdo de recursos
€sCcassos

O elemento central de qualquer
estratégia de influéncia € o
estabelecimento de trocas atrativas

e motivacionais com o publico-alvo

A estratégia tenta usar todos os
quatro Ps da mistura de marketing
tradicional. . . . Ou seja, cria
pacotes de beneficios atrativos
(produtos), minimizando, sempre
gue possivel, os custos (prego),
tornando a troca conveniente e
facil (Place/local) e comunicando
mensagens poderosas por meio de
meios relevantes para — e
preferenciais para — os publicos-
alvo (promocao).

diferentes fontes

Segmentag&o

M istura de
Métodos

Recorre a uma abordagem de
segmentacdo desenvolvida (ndo
apenas de direcionamento). Evita
abordagens genéricas.

Incorpora uma analise de “troca”.
Entender o que a pessoa tem que
dar de modo a obterem-se 0s
beneficios propostos

Identifica a “mistura de métodos”
apropriada
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Tabela 1 (cont.). Comparacao entre critérios referenciais do Marketing Social

Critérios referenciais do Marketing Social (cont.)

Andreasen, 2002 French e Blair-Stevens, 2006

Critério ‘ Descricdo Critério ‘ Descricdo
E dada especial atencéo a

competicdo que o comportamento
desejado enfrenta.

Incorpora uma analise de
“competicdo” para entender o que
compete pelo tempo e atencéo da
audiéncia

I N

Baseia-se em teoria comportamental
informada. E desenhada a partir de
uma estrutura tedrica integrada.

Fonte: Suggs and Speranza (2022)

2.3. O papel do marketing social em contexto
organizacional ativo no dominio da incluséao social

2.3.1. Histoéria e adaptacoes do Marketing Social

O marketing social é uma disciplina que aborda problemas sociais. Comeca pelo
entendimento da principal causa de determinada questdo e, de seguida, examina possiveis
causas dos fatores que conduziram a problemas sociais. Nessa altura, as “politicas sociais,
estratégia, produtos, servicos e/ou experiéncias serdo desenvolvidos de modo a permitir ou a
auxiliar os publicos a obter beneficios sociais, individual ou coletivamente”. (Frances e
Russell-Bennet 2015). O marketing social oferece uma abordagem estabelecida e baseada em
evidéncias para desenvolver, implementar e avaliar politicas e programas sociais que tragam
mudanc¢as positivas e confianca, criando conjuntamente oportunidades e solucGes
diretamente com o publico-alvo, composto pelas pessoas diretamente envolvidas no processo
de mudanca (Wood & Fowlie, 2013; Upton & Mansell, 2011).

O marketing Social foi usado, pela primeira vez, para promover contraceptivos em paises em
desenvolvimento, e para melhorar as taxas de sobrevivéncia infantil por meio de reidratacdo
oral, amamentacdo e imunizacdo infantil em varios paises a volta do mundo. Os profissionais
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de marketing social continuaram a testar e a fortalecer a pratica do marketing social ao longo
da década de 1980, resolvendo diferentes questfes em diferentes dominios, especialmente
em torno do planeamento familiar e da sobrevivéncia infantil (Chandy et al., 1965), e a
contencdo da disseminacdo global da SIDA. Posteriormente, 0os programas australianos
comecaram a usar o marketing social para cessacdo tab&gica e noutros programas de
prevencdo sobre temas de salde como é o caso do cancro de pele e da amamentagao. Foi
nesta altura que as teorias de marketing social comecaram a ser consolidadas pelos primeiros
pioneiros (Kotler e Roberto, 1989; Manoff, 1985). Nos anos seguintes, McKenzie-Mohr,
(2000) demonstrou a eficacia do marketing social também no combate as questBes
ambientais.

Foi evidente a mais-valia do marketing social enquanto abordagem robusta para
enfrentar problemas sociais, planetarios e de salde, e como esta abordagem poderia
transversalmente atuar em muitas questdes sociais, trazendo mudancas positivas e
construindo solugbes inovadoras e sustentaveis. O marketing social expandiu o seu raio de
acdo para os problemas sociais mais perversos do mundo, onde se incluem as metas de
desenvolvimento sustentavel, a inclusdo social, agua e saneamento, vacinacao,
biodiversidade, sustentabilidade ambiental e comportamentos relacionados a prevencao das
DNT (doencas ndo transmissiveis) e DTN (doengas tropicais negligenciadas).(Bardus et al.,
2019; Aya Pastrana, Miranda, et al., 2017; Aya Pastrana, Somerville, et al., 2017; Firestone et
al.,) cujo uso se recomenda na abordagem de uma série de problemas sociais em varios
documentos de sobre politicas de atuacéo, entre os quais se inclui o Health2020 europeu, o
Plano de A¢éo Global para DNTs da OMS (OMS 2013) e o grupo de trabalho Sage WHO
relativo as hesitacdes inerentes ao processo de vacinacao.

O marketing social pode ser adaptado a deficiéncia devido as suas caracteristicas multi e
interdisciplinares na resolugdo de problemas sociais;; Kubacki et al., 2017, 2015; Kubacki &
Szablewska, 2017; Gordon et al., 2006). E um campo de reconhecimento, abordando a
inclusdo social de grupos desfavorecidos. A exclusdo social de pessoas portadoras de
deficiéncia requer intervencgdes multinivel e a lente do marketing para se compreenderem as
causas e solugBes para a questdo e, por isso, acaba por ser um problema social abordavel
através do marketing social.

2.3.2. Inclusao social

Os problemas sociais séo definidos como:
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Condicéo(des) ou padréo(es) de comportamento que (1) contradiz algumas
outras condicBes ou padrdes comportamentais e é definido como incompativel
com a qualidade de vida desejada; (2) € causado, providenciado ou prolongado
por fatores que atuam em multiplos niveis da vida social; (3) envolve conflito
intergrupal; e (4) requer que a acdo social seja resolvida (Lauer, et al. 1998).

Estas condi¢cbes e comportamentos sdo problematicas, prejudiciais, inaceitaveis e
incompativeis com os valores da nossa sociedade, devendo ser abordadas e alteradas
(Mooney et al, 2014; Rubington & Weinberg, 2010).

A inclusdo social, em especifico, em conjunto com a exclusdo social, assim como a coesao
social, sdo abaixo definidas:

Exclusao Social
descreve, por regra, 0s
fendbmenos nos quais
determinadas pessoas ndo
tém reconhecimento, voz
ou participacdo na
sociedade em que vivem.
Sao indmeras as causas da
exclusdo social e,
normalmente, surgem
relacionadas com fatores
que afetam as
circunstancias
socioecondmicas de uma
pessoa ou comunidade,
onde o seu efeito impede a
participacdo social plena
das pessoas.

Coesao Social é um
termo comumente usado
em politica social,
sociologia e ciéncias
politicas e que serve para
descrever os lacos que
unem as pessoas, No
contexto da diversidade
cultural.

Inclusao Social é
definida como o processo
de melhoria das condicoes
de participacdo na
sociedade,
particularmente para as
pessoas desfavorecidas,
por meio da ampliagdo de
oportunidades, pelo
acesso a recursos, voz e
respeito pelos direitos.
(Né&o deixar ninguém para
tras: o imperativo do
desenvolvimento inclusivo
- Relatorio sobre a
Situacdo Social Mundial
2016, Nacbes Unidas,
Nova York, 2016).

O processo de inclusdo social prevé etapas como a erradicacdo de qualquer forma de
segregacdo, o fortalecimento da autodeterminagdo, a promoc¢do da equidade social, o
fortalecimento do compromisso e da solidariedade, a efetivacdo dos direitos humanos e civis,
entre os quais se encontram o direito ao trabalho e o direito a auferir um salério.

25



ESTRATEGIA PEDAGOGICA — O MARKETING SOCIAL PARA A INCLUSAO SOCIAL: ESTUDOS DE CASO

O marketing social ao servico da inclusdo social de pessoas com deficiéncia pode melhorar
politicas e/ou servicos que contribuam para uma melhoria da experiéncia das pessoas
portadoras de deficiéncia e da sua inclusdo e participagdo social. O processo é
operacionalizado através da obtencéo de evidéncias sobre aquilo realmente funciona e o que
ndo funciona, e pelo estabelecimento de projetos demonstrativos. As técnicas de marketing
social ajudam a coletar os dados necessarios através do conhecimento das pessoas que estdo
a coexistir com determinada questdo social, e pela compreensdo daquilo que elas vivem,
sobre aquilo que julgam poder ou ndo ajudar. Assim, através de um processo de cocriagdo de
solucBes, o marketing social contribui para a implementagdo de intervencdes e para a
garantia da construcdo de politicas que permitam a resolugdo das necessidades reais das
pessoas, tornando realistas e alcangaveis os objetivos e metas politicas (Centro Nacional de
Marketing Social).

Existe ampla evidéncia de que as interven¢fes de marketing social podem funcionar com
um vasto espectro de grupos-alvo, em diferentes contextos, podendo tanto funcionar num
nivel mais global como individual. Sob esta lente, é razoavel esperar que o marketing social
possa ser aplicado como abordagem sistematica utilizada em diversos contextos e para
diversos problemas sociais, nos quais se incluem a problematica da incluséo social de grupos
desfavorecidos e de pessoas portadoras de deficiéncia.
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3.1. Conhecer o contexto da estratégia pedagogica

O conceito de estratégia pedagdgica, como acontece com o conceito de pedagogia, € utilizado
por académicos, profissionais e ndo especialistas de formas e contextos muito diferentes,
dando origem a uma amalgama de elementos pedagdgicos similares usados sob o nome de
“estratégia pedagogica”, tais como: “metodologias pedagogicas” (Aglen, 2015; Pagnucci et al.,
2015; Alvarez e Vadillo, 2013), “praticas pedagobgicas” (Pagnucci et al., 2015; Cremin et al.,
2006; Leat & Higgins, 2002), “técnicas pedagogicas” (Laditka & Houck, 2006) ou “métodos
de ensino” (Pagnucci et al., 2015).

N&o existe uma definicdo literaria
O conceito de estratégia pedagogica é consensual de estratégia pedagdgica,

de dificil defini¢cdo por ser usado de formas embora existam variadas definicdes, como
e em contextos muito diferenciados. podemos ver: a estratégia pedagdgica
poderia ser entendida como “o suporte que
permite mudar os padrbes de interacdo em sala de aula, para que o processo de
aprendizagem seja acelerado” (Adey & Shayer, 1994), apresentando-se como uma ferramenta
atil tanto para os professores melhorarem as suas competéncias como para os alunos
aprenderem de forma mais atrativa e eficiente. Lewis & Dehler (2000) utilizaram o paradoxo
como exemplo de estratégia pedagogica e sugerem que esse conceito pode ser assimilado
pelas “lentes pelas quais aprendemos”. Por fim, Leat & Higgins (2002) afirmaram que “uma
estratégia pedagodgica deve ser uma ferramenta que permita aos professores experimentar 0s
parametros do ambiente de aprendizagem”, providenciando uma série de atributos que uma
estratégia pedagogica poderosa deve ter.

Semelhante desafio foi levantado relativamente ao modo de implementagdo do conceito
de “estratégia pedagbgica” no ato educativo. A literatura especializada constatou que
algumas das estratégias concernem elementos educacionais altamente complexos, como é o
caso da “formacao online”, “formacao pelo paradoxo” ou a “estudos de caso”; outros, porém,
e quando aplicados ao contexto da educacdo escolar, consideram-nas como atividades
educativas mais simples, como é o caso de: “jogos”, “contar historias” ou “tabu” (Leat &
Higgins, 2002). Exemplos de estratégias pedagdgicas em contextos semelhantes ao

marketing social e & deficiéncia podem ser vistos na Tabela 2.

Independentemente da definicdo ou abordagem especifica utilizada, uma estratégia
pedagdgica deve incluir, pelo menos, os seguintes aspetos gerais (Sexton & Garner, 2020;
Aglen, 2015; Pagnucci et al., 2015; Gikandi et al., 2011; Cremin et al. al., 2006; Laditka &
Houck, 2006; Leat & Higgins, 2002):
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Contexto da formacao providenciada.

Refere-se ao nivel de formacdo implementado, recursos disponiveis (fisicos, tecnoldgicos,
etc.) e acapacidade
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Tabela 2. Algumas estratégias pedagogicas

Fonte: Elaboracéo propria.

e oportunidade de desenvolver diferentes competéncias nos formandos. O contexto
no qual é desenvolvida a estratégia refere-se a trés aspetos: a) equipamento

(equipamento

informatico,

material

didatico...),

instalagbes (tipo de salas,

carteiras...) e nimero de alunos; b) o quadro institucional e normativo em que o

Estratégias pedagogicas

Aprendizagem em servico

Contexto

P6s-graduacdo em marketing e
em marketing e comunicacdo
corporativa

Autores

Alvarez & Vadillo, 2013

A Flipped Classroom enquanto
metodologia ativa, através de
jogos

Estudantes Universitarios de
Nutricao.

Gilboy et al., 2014

Desenvolvimento, elaborado
pelos estudantes, de um estudo
de caso.

Estudantes Universitarios de
Gestdo Empresarial

Laditka & Houck, 2006

Aprendizagem atraveés da
estratégia do paradoxo.

Aprendizagem organizacional.

Lewis & Dehler, 2000

Aulas, abordagem tutorial,
modelagao, trabalho de campo,
resolucdo de problemas,
aprendizagem baseada em
problemas, debates, simulagdes,
role-playing, aprendizagem
cooperativa, projetos,
brainstorming, aprendizagem
auto-regulada

Escola de Enfermagem.

Pagnucci et al., 2015

Debates em grupo, estudos de
caso, professores convidados,
role-playing e video.

O ensino da ética no plano de
estudos de Gestao.

Sexton & Garner, 2020

Conferéncias, aulas aplicadas,
aulas tedricas, palestras com
especialistas, trabalho de casa,
pensamento auténomo, testes,
questionarios, testes com base em
problemas, treino de aptiddes,
treino de conhecimentos, leituras
recomendadas, trabalhos finais,
aprendizagem cooperativa,
projetos em grupo, seminarios.

Ensino universitario de gestédo de
empresas e marketing.

Ulrich, 2005

Formacéo online.

Estudos Superiores.

Gikandi et al., 2011
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curriculo é desenvolvido (escola de enfermagem, pds-graduacdo em marketing,
educacdo de adultos...); e ¢) a estrutura pedagdgica que sustenta a estratégia
(construtivismo, aprendizagem emocional, aprendizagem ativa...).

Elementos estratégicos. S&o procedimentos formalizados relativos as atividades a
serem realizadas, competéncias a implementar, o planeamento de tempo ou as rotinas
necessarias. Existe um amplo espectro de elementos que podem fazer parte do desenho de
uma estratégia. Alguns exemplos sdo: as competéncias transversais promovidas pela
estratégia e a sua utilizagdo para permitir a aprendizagem dos alunos; planeamento temporal
das atividades; criagdo de rotinas, geracdo de uma estrutura didatica que a suporte e
instrugbes para que o professor possa desenvolver cada uma das aulas; e a inclusdo de
aspectos éticos (Sexton & Garner, 2020).

. Caracteristicas desejaveis para uma implementacao bem sucedida. Relacionam-
se com a flexibilidade de implementacéo, variedade de solugdes possiveis e promogao de um
contexto educativo e formativo positivo e enriquecedor. Leat & Higgins (2002) reviram as
principais caracteristicas que uma estratégia pedagégica deve possuir para possibilitar o
desenvolvimento profissional e curricular. Ou seja, deve representar uma Unica unidade de
mudanca; deve ser flexivel; as tarefas ndo devem ter apenas uma solugao correta; deve ser o
enquadramento para a reconfiguracdo do papel do conhecimento subjetivo; deve promover o
debate falado; deve promover um contexto educacional enriquecedor e ser um
enquadramento de reconfiguracdo do papel do conhecimento subjetivo.

. Concecio de mecanismos avaliativos e de monitorizacio. E necessario
implementar ferramentas de medic¢ao dos resultados da implementacéo das estratégias. Estas
medidas podem afetar tanto o processo de formag&o como o seu resultado. E inclusivamente
possivel projetarem-se atividades que sdo, em si mesmas, momentos de avaliacdo. Em
relacdo a avaliacdo da estratégia, certos autores sugerem a necessidade tanto de avaliacao
formativa (processo) como de avaliagdo sumativa (avaliagdo final ou avaliacdo das
aprendizagens recebidas). A inclusdo de algumas atividades avaliativas também pode ser
considerada, como avaliagdo pelos pares (Leat & Higgins, 2002); autoavaliacdo (Laditka &
Houck, 2006); avaliacdo online (Gikandi et al., 2011); e avaliacdo através da observacdo
(Cremin et al., 2006).

. Analise do papel do professor no processo formativo. Dependera principalmente
do nivel de formacdo dos alunos, da complexidade do problema ou da proximidade com o
contexto de trabalho. Relativamente ao papel do professor na estratégia pedagodgica, alguns
autores apresentam sugestdes que podem ser consideradas para o delinear da estratégia que
norteia o presente Manual. Por exemplo, Cremin et ai. (2006) realgam a importancia do
professor em: a) manter uma postura retraida de observacdo e escuta, buscando
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oportunidades de aprendizagem; b) na criacdo de um contexto educativo com multiplas
oportunidades de aprendizagem; c) proporcionar diversos recursos aos alunos para que estes
possam livremente escolher quais pretendem utilizar; e d) permitir que os alunos facam a
gestdo do seu proprio tempo de aprendizagem.

Principais estratégias pedagogicas

As diferentes aplica¢fes préaticas ou taxonomias de estratégias pedagogicas (Pagnucci et al.,
2015) podem ser classificadas em dois grupos principais: as estratégias focadas no professor,
o "modelo de desenvolvimento do professor" (Leat & Higgins, 2002), e as estratégias focadas
no aluno, o " modelo pedagd6gico de pensamento positivo" (Cremin et al., 2006).

O primeiro grupo refere-se as estratégias baseadas no professor e na sua interacdo com
os alunos (Leat & Higgins, 2002). Para ser eficaz, € necessario que o professor demonstre
bom conhecimento do conteddo que esta a ser ministrado, bem como de preparacao
adequada para o desenvolvimento das essenciais atividades praticas. Estas estratégias sdo
caracterizadas por um forte controlo, por parte do professor, tanto do conteddo quanto do
feedback dado aos alunos, assim como da necesséaria estruturacdo prévia do conteudo a ser
ensinado. Um exemplo classico desse tipo de estratégia sdo as aulas de nivel Mestre. O
modelo de formacéo de professores (Leat & Higgins, 2002) baseia a pedagogia efetiva na
interagdo entre: a) conhecimento pedagodgico do contetdo a ser ensinado; b) crengas do
professor; ¢) praticas de sala de aula; d) resposta do aluno.

O segundo grupo de estratégias é focado no aluno, tornando-o um participante ativo na
sua formacdo. Neste enquadramento, o formando assumira também a responsabilidade pelo
desenvolvimento das acBes de formacdo e existe uma maior interagdo entre os proprios
formandos e entre os formandos e o professor. O modelo pedagdgico do pensamento positivo
(Cremin et al., 2006) é composto pelos seguintes elementos: a) alunos; b) professor; ¢) um
contexto facilitador; e d) trés estratégias pedagdgicas essenciais. A primeira estratégia é
designada de “recuada”, e refere-se a forma como o professor se posiciona, observa e ouve 0
aluno, sempre ciente da natureza da participacdo do aluno no processo de aprendizagem,
tornando-se assim num agente de possibilidades. A segunda é designada de “agéncia de
aprendizagem de perfis”, e descreve uma estrutura pedagogica facilitadora na qual os alunos
recebem multiplas oportunidades para iniciar as suas proprias atividades e escolhas, e a
terceira estratégia, “criacdo de tempo e espaco”, que envolve o desenvolvimento de uma
agenda partilhada e flexivel na qual os alunos escolhem a atividade e o cronograma no qual
desejam trabalhar.
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No grupo centrado no aluno, podemos encontrar um grande diversidade de
estratégias, como por exemplo:

« Trabalho colaborativo (Johnson et al, 1994). Os alunos devem trabalhar em
conjunto, em pequenos grupos, para que os esforcos de cada membro do grupo tenham
impacto nos demais. Cada aluno é responsavel pela sua parte do trabalho e por colaborar com
os colegas. O professor deve preparar 0s materiais necessarios, organizar 0s grupos,
estimular a interagdo e estabelecer os critérios de avaliacdo em grupo e individual.

= Aprendizagem baseada em problemas (Malmia et al., 2019). O ponto de
partida da aprendizagem é um problema que devera ser resolvido, em grupo, pelos
alunos. E uma estratégia desenhada para desenvolver as habilidades de tomada de
decisdo dos alunos. O docente deve preparar o caso adequado aos conteudos da
formacdéo e avaliar o progresso dos alunos.

= Aprendizagem baseada em investigacao (Lambert,2009). Esta estratégia
baseia-se em fazer com que os alunos aprendam os processos de investigacao através
da sua participacdo ativa no desenvolvimento da resolucdo de um problema. O
professor deve envolver os alunos e despertar neles a curiosidade sobre o tema ou
problema a ser trabalhado. Os alunos devem, a partir da teoria, escolher soluc¢des
alternativas para o problema e refletir sobre elas.

= Aprendizagem baseada em projetos (Scarbrough et al., 2004). E apresentada,
aos alunos, uma situacédo ou problema para o qual devem encontrar uma solucao,
através da interacdo em pequenos grupos. E uma abordagem simulando um
ambiente real, no qual os alunos aprendem, projetam acfes e podem até ter que
implementa-las. O professor deve definir o problema, acompanhar a evolucdo da
solugéo proposta e avaliar o resultado.

= Aprendizagem em servico (Daynes & Longo, 2004). Esta estratégia combina a
aprendizagem do conteudo com a realizacdo de uma atividade util para o contexto
dos alunos, de forma a que uma necessidade real seja atendida ou solucionada. O
aluno estd envolvido no seu ambiente e transfere seus conhecimentos e
competéncias como se fosse um profissional. O professor deve gerar contato com o
ambiente, desenhar o processo de transferéncia e supervisionar o processo.

= Aprendizagem de estudo de caso (Yin, 2014). O estudo de caso é a
metodologia que se baseia na resolucdo de problemas relacionados com a
gestao de empresas e com o marketing. Exemplos tradicionais de estudos de
caso usados em marketing sdo: L'Oreal; GoPro; Pet Sitters; Intel; Red Bull.
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Esta é a metodologia escolhida para aplicar a este livro. A escolha é baseada na pesquisa
realizada por Gil, Hernandez e Canales (2021), que conclui que os profissionais ligados a area
da deficiéncia afirmaram claramente que as agfes de formagdo em marketing devem ser|
direcionadas sobretudo aos profissionais da linha de frente, como é o caso dos cuidadores,
terapeutas ocupacionais, psicologos, assistentes sociais. Materiais didaticos em marketing e
cursos de formacdo devem ser desenvolvidos especificamente para esses profissionais, com
base em problemas laborais reais e frequentes que enfrentam no seu trabalho com pessoas
portadoras de deficiéncia (metodologia de estudo de caso). A este respeito, importa referir
que 49,3% dos respondentes ao questionario quantitativo referiram o “estudo de caso” como
a metodologia pedagdgica preferida. Essa preferéncia pedagoégica foi posteriormente
confirmada nas entrevistas qualitativas.

3.3. Metodologia de estudo de caso

O objetivo deste manual de estratégia pedagdgica é a adaptacdo desta metodologia a
analise e resolucdo de problemas relacionados com a inclusdo social, numa perspetiva de
marketing. A metodologia de estudo de caso € um dos métodos mais utilizados, em formacéo,
em diversas areas do conhecimento, como € o caso da area da saude, das humanidades e das
ciéncias sociais. Nesse sentido, Gilboy et al., (2014) sugerem um modelo de trabalho para o
professor que pode ser Util para o desenvolvimento das aulas da estratégia pedagogica que se
pretende desenhar (Ver ANEXO I1).

3.3.1. O que é a metodologia de estudo de caso?

A utilizacdo dos estudos de caso foi desenvolvida por membros da Harvard Graduate School
of Business Administration, na década de 1920. Os estudos de caso tém sido amplamente
aceites como uma forma eficaz de exposicéo dos alunos ao processo de tomada de deciséo.

Nas ciéncias sociais, o conceito de estudo de caso refere-se a um método de analise e
de pesquisa para examinar um problema, podendo ser utilizado como solugdo alternativa

Nas ciéncias sociais, 0 conceito de estudo de caso refere-se ao método de analise
e de pesquisa na analise de um problema, podendo ser utilizado como solucédo
alternativa em ambientes mais abrangentes do que o analisado (Yin, 2014).
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para ambientes mais amplos do que o analisado (Yin, 2014). Os estudos de caso servem para
terminar com a lacuna existente entre aprendizagem em contexto de sala de aula e o
chamado mundo real. Ddo-nos a oportunidade de desenvolver, aprimorar e testar nossas
competéncias analiticas, de modo a podermos proceder a situacfes, colocar as questdes
certas, a identificar e a avaliar cursos alternativos de acdo, a tomar decises em condicOes de
incerteza ou a avaliar os resultados de estratégias passadas, etc.

(Stake, 2000).

Os estudos de caso representam, basicamente, descricbes detalhadas ou relatos de
situacbes ou de problemas a serem resolvidos. S&o normalmente elaborados por um
observador que esteve envolvido na situacdo e que manteve algum tipo de relaco para com
0s problemas em consideragao (Transnational Partnerships SIM, 2021; Yin, 2014; MacNealy,
1997). Os casos envolvem, geralmente, dados quantitativos e qualitativos que deverdo ser
analisados de modo a poderem ser determinadas alternativas e solugdes.

O objetivo principal deste método é introduzir uma medida de realismo na educacéo
gerencial. Em vez de enfatizar o ensino, 0 método de caso foca-se antes na aplicacdo de
conceitos e de uma l6gica consistente a problemas reais.
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3.3.2. O processo dos casos de estudo

O processo implicito nesta metodologia consiste na aplicacdo de quatro passos basicos
(Rasche & Seisreiner, 2018), como demonstrado na Figura 1.
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3.

1.

Definicio do problema. E o componente central de qualquer estudo de caso. N
andlise do problema, o profissional deve proceder a uma analise cuidada dos dados,
de modo a extrair as informagdes relevantes e a excluir as supérfluas, para que se
obtenha um quadro mais claro da situacédo. A primeira fase passa por se considerar o
ambiente em que o problema ocorre, para além da anélise do setor em que a
organizagdo atua (Parceria Transnacional SIM, 2021). E necessario realizar-se
também uma analise interna da organizacdo. As areas-chave, como é o caso dos
objetivos, restricdes, filosofia de gestédo, pontos fortes, pontos fracos e estrutura da
empresa, sdo muito importantes. Nesse ponto, deve notar-se a diferenca entre fatos
(informagdes objetivas) e opinides (interpretacdes subjetivas). E fundamental expor e
compreender corretamente o problema para prosseguir com as etapas a seguir.

Formulacao de formas de acao alternativas. Reconhecer os problemas e 0s
seus elementos basicos é essencial para tornar relevante um estudo de caso. Apos ser
feita uma andlise cuidada, os problemas e suas principais questdes devem ser
expostos e listados por ordem de importancia. Pode, porém, ser dificil encontrarem-se
problemas reais e seus elementos basicos. Que questfes existem que realmente
sugerem serem estes 0s problemas reais? Qual é o principal problema nesta situacao?
Onde estdo os problemas secundarios? Quanto desse problema é baseado em fatos e
guanto dele se baseia em opinides? Qual é a relacdo entre os problemas; serdo
problemas independentes ou sdo o resultado de um outro problema? Como ira evoluir
a situacdo, a longo prazo?

As alternativas sao analisadas de acordo com os seus aspetos positivos e
negativos. Nesta fase, deve comecar a procurar uma solucdo para o problema
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destacado acima. Existem, frequentemente, diversas alternativas que permitem a
resolucdo da mesma situacdo ou problema. De modo a conseguirem-se diferentes
solugBes alternativas, pode-se recorrer a experiéncia dos profissionais envolvidos ou
conduzir uma pesquisa para se perceber como determinado problema similar foi
resolvido anteriormente. Na selecdo da solucgdo ideal, assim que for encontrado um
determinado namero de solugdes possiveis, é crucial proceder-se a uma andlise de
cada uma delas, com base na sua relagédo custo-beneficio. Os custos, ndo cingidos ao
tipo econodmico, sdo as diferentes a¢gdes que a organizagdo deve levar a cabo, e 0s
recursos necessarios (de dinheiro, tempo, de pessoal, etc), de modo a colocar em
pratica a solucd@o final escolhida. Os beneficios estdo representados em quaisquer
retornos positivos que as partes envolvidas no problema irdo receber no final do
processo (caso da satisfacdo pessoal, boa imagem, beneficios econdmicos, entre
outros).

E escolhida a melhor solucio e recomendadas as acées consideradas mais
adequadas. Com base nos resultados da anélise anterior, a solucdo escolhida é
aquela que melhor soluciona a situacgao critica, minimizando assim o aparecimento de
novos problemas. E importante explicar a escolha dessa solucdo em especifico e, de
igual modo, a razdo para se descartarem as demais alternativas. Para concluir esta
ultima fase, as agdes futuras devem ser orientadas e colocadas em a¢do no momento
certo (SIM de Parcerias Transnacionais, 2021). O que deve ser feito para se lancar a
solucdo escolhida? Quem deverd estar envolvido e quais serdo as responsabilidades
distribuidas a cada pessoa? Quando e onde ocorrerdo as a¢6es propostas? Qual serd a
base de medicéo do sucesso ou fracasso da acéo escolhida?

3.3.3. Como elaborar um estudo de caso?

Um estudo de caso envolve uma andlise aprofundada de uma questdo ou problema,
interpretando e divulgando as informagdes disponiveis, algo que culminara no ditar de
recomendacfes visando a resolugdo ou melhoria da situacéo inicial. Escolher um caso para
investigar ndo se resume a escolha de um problema para resolver. S&o diversos os fatores
condicionantes da escolha de determinado caso de estudo. Algumas condic¢des praticas, como
o tempo ou as informacgdes disponiveis, podem determinar a escolha do caso a ser estudado
(Seawright & Gerring, 2008). Alguns dos fatores a serem considerados sdo apresentados na
Tabela 3.
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Tabela 3. Fatores a considerar na elaboracao de um estudo de caso

Fator

Descricao

A novidade

O grau de novidade ou de raridade do problema iré determinar o nivel necessario de
analise. Um novo problema poderé ser analisado sob nova perspetiva.

Uma nova forma de se
lidar com o problema

O uso repetido da mesma técnica de anélise de um problema pode significar o nao
avanco de novos pontos de vista que, putativamente, proporcionem novas solugdes. A
analise de um estudo de caso implica, muitas vezes, uma nova forma de lidar com a
resolucdo de um problema, fornecendo algumas alternativas préaticas ndo avaliadas
anteriormente.

Tabela 3 (cont.). Fatores a considerar na elaboracao de um estudo de caso

Fator

Descric¢ao

A utilidade dos
resultados

Outro aspeto a ser considerado, antes de se proceder a escolha de um estudo de caso, é
a avaliacdo da utilidade dos resultados na investigacdo de um caso especifico na
aplicacdo, de modo a tornar possivel a resolucdo de questfes ou problemas mais
amplos e gerais.

Possibilidade de
antecipagdo de
resultados ou de se
fornecer uma visao clara
no enfrentar de uma
resolugdo

Um estudo de caso é uma metodologia de pesquisa exploratoria que destaca a
necessidade de uma analise mais profunda prévia a abordagem da resolugédo do
problema. A utilizacdo do método de caso é util quando existem poucas analises
prévias que possibilitem a antecipacdo de um resultado ou providenciar uma visao
clara que permita encarar a resolucéo do problema.

Fonte: Seawright & Gerring (2008).

3.3.4. Conteudos e estrutura de um estudo de caso

O conteudo e a estrutura de um trabalho baseado num estudo de caso é semelhante a uma
pesquisa académica. Embora a estrutura ndo seja estritamente definida e existam diversos
conteudos e estruturas disponiveis, a literatura recomendada prop8e 0s seguintes elementos
basicos na elaboragdo de um estudo de caso (Miller, 2018; Swanborn, 2010; Gerring, 2007):

1. Introducao. Ajuda a determinar os diferentes objetivos do estudo logo de inicio.
Além de descrever o problema que motivou a investigacdo (e a sua importancia),
deve relatar também o motivo que levou a utilizacdo do caso e a sua relacdo com o
problema a ser investigado. Por isso, a introdugdo deve responder a varias questoes,
como, por exemplo: 0 que se esti a estudar? Qual é o problema ou questdo mais
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importante a merecer analise? O que € que se sabe, até ao momento, sobre 0 assunto
analisado? O que se espera com a resolucéo do estudo de caso?

2. Revisao literaria. Procura-se obter uma visdo adequada do contexto problematico
a analisar e a sua relacdo com a situacdo atual. Devem ser considerados aspetos
como 0 da existéncia de literatura relevante no entendimento do problema, a
identificacdo de novas formas de olhar para pesquisas anteriores, a decisdo entre a
sugestdo de alternativas diferentes e opostas, validadas anteriormente, a descoberta
da necessidade de novas informacgdes que facilitem o alcancar dos objetivos da
analise, a demonstracdo da utilidade do novo estudo e a sua relagdo com pesquisas
anteriores, etc.

3. Selecao de um caso de estudo. O que o motivou a escolher determinado caso de
estudo? Deve explicar o porqué e o como da selecdo de um caso em particular, para
além da justificacdo da propriedade da escolha na abordagem da problematica da
pesquisa. Consoante o tipo de sujeito analisado no estudo de caso, os tipos de
informacdes necessarias na justificacao da sub-eleicéo irdo variar:

i. Se um estudo de caso for uma pessoa, serd necessario explicar o
porqué da selecdo dessa pessoa e quais as situagdes pessoais por ela
vividas em relacédo ao problema investigado e quais as diferengas para
com outros possiveis candidatos. Também sera importante indicar as
relacdes que essa pessoa teve com outras pessoas € organizacdes de
modo a avaliar a sua adequagdo a um estudo de caso.

ii. Se o0 sujeito da anélise no estudo de caso for um evento que
possa ser assistido por pessoas envolvidas com o mesmo, o lugar e 0
tempo em que o referido evento ocorrer deve ser claramente descrito.

iii. Se o0 assunto analisado no estudo de caso for um lugar, é
necessario explicar o que torna o evento Unico ou especial, de modo a
que o seu estudo seja justificaAvel. Devem ser explicados, ndo s6, 0s
atributos importantes do evento, como também a forma como esse
evento trara novos conhecimentos para o problema em anélise.

iv. Se 0 assunto analisado no estudo de caso for um fato ou
ocorréncia, a justificacdo da sua utilizacdo no estudo de caso
concentrar-se-a na interacdo das pessoas nele envolvidas dentro de um
complexo sistema fisico, social, econémico, cultural ou politico.

1. Debate e Conclusoes. A secdo de debate, deve incluir, de forma breve, o
problema que esta a ser investigado no ambito da sua investigacéo e explicar a
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razdo da sua utilizagdo, incluindo uma explicagdo adequada do significado das
descobertas feitas e da sua relevancia, deve relacionar os resultados obtidos com
os dos estudos acima mencionados e incluir explica¢des dos resultados durante a
andlise do caso. Todos os artigos de um estudo de caso devem incluir uma se¢do
onde sdo apresentadas as conclus@es, em linguagem clara e simples. Vocé deve
mostrar que os resultados do estudo de caso confirmam ou contradizem o0s
resultados de investigaces anteriores e qual a razdo e respetivos efeitos.
Devemos apresentar os resultados mais importantes para mostrar como eles nos

permitem analisar o problema. Para concluir, € necessario mencionar as
limitagdes do estudo de caso e as futuras linhas ou necessidades da investigacéo.

Considerando o objetivo, o alvo e 0 escopo deste manual, a estrutura dos estudos de caso é
mostrada pela Figura 2. De salientar que a se¢do 3.2 propoe diversos problemas e solugées
passiveis de analise e desenvolvimento para cada formando, seja a nivel individual ou
coletivo. Na Secdo 4, apresentamos quatro estudos de caso onde as agbes sdo mais
desenvolvidas. As principais conclusbes alcancadas sdo apresentadas na secdo 5.
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4.1. Trazer as necessidades do campo da deficiéncia
para a estratégia pedagogica do marketing social

O projeto SIM nasce da crenca dos parceiros de que o conceito, técnicas e estratégias de
marketing social sdo praticamente desconhecidos no campo da deficiéncia. Além disso, 0s
parceiros observaram também que o marketing social pode ter potencial para ser melhor
implementado no campo da deficiéncia, melhorando a sua capacidade de enfrentar desafios
especificos.

Como resultado desta forte crencga, os parceiros decidiram levar a cabo uma anélise tedrica
onde foram revistos varios estudos sobre marketing social e deficiéncia, de modo a obter-se
uma melhor visdo das caracteristicas mais importantes dos dois campos estudados —
marketing social e deficiéncia. (SIM Parcerias Transnacionais, 2021).

Era, porém, necessario coletar ainda mais dados que pudessem garantir que os resultados
prospetivos produzissem resultados educativos que respondessem as necessidades reais dos
educadores da area da deficiéncia. Os parceiros realizaram, no inicio de 2019, uma avaliagdo
das necessidades de formacdo que viria a ser, posteriormente, a primeira producdo
intelectual publicada pelo projeto SIM (Gil, Hernadndez e Canales, 2021).

Esta avaliacdo das necessidades de formacéo utilizou uma abordagem de métodos mistos
combinando estratégias qualitativas e quantitativas. Foi composta por 3 fases:

1. Fase de pré-teste: A pesquisa completou 20 entrevistas ndo estruturadas e 1
entrevista em grupo online.

2. Pesquisa quantitativa transcultural: foram preenchidos 137 questionarios
auto administrados online, em 6 paises europeus.

3. Validagéo dos resultados quantitativos: foram realizadas 8 entrevistas néo
estruturadas para validacédo dos resultados quantitativos.

De acordo com os resultados desta investigagdo, as seccdes seguintes, centradas na
utilizacdo do estudo de caso como metodologia pedagogica, foram desenhadas a partir das
preferéncias manifestadas pelos educadores quando questionados sobre a metodologia
pedagbdgica mais apelativa para participar no ambito das atividades pedagégicas do
marketing social.

44



ESTRATEGIA PEDAGOGICA SIM

4.2. Utilizac&o de técnicas de Marketing no confronto
do problema e solucao propostas

A disciplina de marketing tenta favorecer trocas benéficas entre empresas/organizagdes
fornecedoras e os requisitos de diferentes publicos, buscando o beneficio mutuo das partes
envolvidas e, por vezes, promovendo até o beneficio de terceiros.

Quando o marketing é aplicado a esfera social, comumente referido como marketin,
social, as trocas de oferta e procura ndo sdo impulsionadas pelo lucro econémico. Ou seja,
ndo se trata de vender algo a quem precisa. Na esfera social, o objetivo do marketing é
promover mudangas no(s) grupo(s)-alvo (aumentar a consciencializagdo relativamente
determinado tema, melhorar as atitudes em relacéo a algo ou alguém, aumentar a motivagao,
incentivar um maior envolvimento, etc.).

Marketing
Operacional
(Acbes)

Marketing

Estratégico
(Necessidades/
Problemas e
objetivos)

O marketing pode ser dividido em duas &reas principais intimamente relacionadas
(Figura 3). Ambos devem ser aplicados pelas empresas de forma sequencial: marketing
estratégico e marketing operacional.
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Em primeiro lugar, e em termos gerais, 0 MARKETING ESTRATEGICO permite
gue uma organizacao perceba quem € o seu publico-alvo e as suas necessidades (que é
0 seu problema). Para tanto, a organizacdo deve analisar as oportunidades e ameacas
do ambiente externo no qual atua e identificar seus pontos fracos e fortes, a fim de
melhor atender as necessidades desse publico, a fim de solucionar os seus
problemas/necessidades. Assim, o marketing estratégico requer uma abordagem de
longo prazo, invisivel, precisa de ponderacdo e tem, como principal objetivo, a
identificacdo dessas necessidades/problemas que precisam ser resolvidos para
melhorar o desempenho da organizacdo. Todas as organizacfes devem seguir uma
orientagao estratégica.

Assim, um dos topicos de marketing mais importantes, a partir de uma abordagem
estratégica no campo social, é entender os diferentes pablicos envolvidos com a
organizacgao (clientes, trabalhadores, pais, voluntérios etc.). Com este intuito, devem
ser seguidos dois passos béasicos: a segmentacgdo do publico (externo e/ou interno) e
identificacdo do segmento que sera escolhido. O segmento escolhido é denominado,
em marketing, de “alvo”, e o objetivo principal da organizacao consiste no solucionar
das sua(s) necessidade(s)- problemac(s).

O papel do marketing estratégico foi incluido, neste manual, como o primeiro topico do
guia pedagobgico proposto denominado Segmentacdo-Targeting. Este deve ser o ponto de
partida antes de comegar o trabalho no marketing operacional:
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—  Topico 1: em termos de Segmentacao-Targeting / Direcionamento, uma
organizacdo deve comecar por identificar algumas necessidades/problemas.
Para tal, as organizagfes deverdo segmentar publicos (externos e/ou internos),
identificar potenciais alvos entre 0s segmentos que requerem acdo e propor
formas de gerar valor. Portanto, o estudo de segmentacgdo e direcionamento é
fundamental para poder identificar necessidades ndo atendidas e satisfazé-las
modificando perceg¢des e/ou atitudes e/ou comportamentos.

Em segundo lugar, e intimamente relacionado com o marketing estratégico, o
MARKETING OPERACIONAL centra-se n a melhor forma de atender as
necessidades (problemas) do(s) publico(s)-alvo. Esta parte envolve a atribuicdo de
tarefas especificas a pessoas especificas e 0 estabelecimento de um cronograma e de
um orgcamento para a implementacéo das acdes propostas. Estas tarefas estdo ligadas
a diferentes “ferramentas de marketing”. O marketing operacional segue uma
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abordagem de curto prazo, é visivel, requer acdo e permite especificar quem fara as
tarefas, quando serdo realizadas e qual o orcamento disponivel.

Neste livro, concentrar-nos-emos em cinco grupos de ferramentas de marketing
amplamente utilizadas por empresas de marketing social. Ou seja, 0s quatro tdpicos a
seguir sdo realmente necessarios e aplicaveis ao ambito social, de modo a buscar a
solugédo dos problemas identificados e atender as necessidades do(s) publico(s)-alvo:
comunicagdo, endomarketing, inovagdo de produtos e mensuracdo de resultados.
Neste livro, essas quatro ferramentas de marketing operacional constituem os
proximos quatro tépicos do guia pedagdgico

—  Topico 2: no que diz respeito a comunicacao, o marketing oferece diferentes
ferramentas para informar e/ou persuadir e/ou sensibilizar as diversas partes
interessadas para uma atuacdo acordante com os objetivos organizacionais. As
novas tecnologias ampliaram o leque de ferramentas capazes de causar impacto
na mente dos individuos, a um custo menor e com maior eficacia.

—  Topico 3: em termos de endomarketing, existe também uma multiplicidade
de ferramentas utilizadas para formar, motivar, estimular e recompensar 0s
colaboradores internos. Ou seja, 0 bom funcionamento organizacional deve-se
aos seus colaboradores (gestores, trabalhadores, voluntarios, etc.) e o
endomarketing pode contribuir para isso. Portanto, as ferramentas de
marketing ndo sdo apenas aplicadas aos demandantes (clientes), mas também
aos proéprios fornecedores (funcionarios da organizacéo).

—  Topico 4: em termos de inovacao de produto e de marca, as organizacoes
sociais também requerem uma imagem corporativa forte, que reforce a sua
credibilidade e reputacéo entre os diferentes publicos. O marketing operacional
fornece diversas ferramentas para esse objetivo, bem como para garantir que os
produtos ou servicos tangiveis, oferecidos pela organizacédo, sejam percebidos
como de sendo de ponta, Uteis e necessarios para serem consumidos.

— Topico 5: no que respeita a medicao dos resultados, o marketing
operacional disponibiliza varios indicadores que permitem a monitorizagdo do
correto desempenho da atividade organizacional e, se necessario, introduzir as
medidas corretivas adequadas. Isso requer, como sera mostrado mais adiante, o
estabelecimento de objetivos realistas, alcancaveis e mensuraveis na fase
estratégica.
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Para melhor entender estes cinco grandes temas de marketing, incluidos no presente
guia pedagdgico, foram propostos dez casos/problemas de empresas de inclusdo social de
modo a ilustrar uma forma prética de resolucdo de problemas. Assim, os casos sdo baseados
em empresas reais, atuantes no campo da inclusdo social, ilustrando problemas reais. Os
nomes destas empresas foram omitidos para permitir que as propostas fossem generalizadas
a empresas com problemas semelhantes. As duas organizagdes envolvidas sdo a APPC, de
Portugal, e a NARHU, da Bulgéria. Os autores do presente texto mostram, desta forma, a sua
extrema gratidao pela sua colaboragéo.

A Tabela 4 mostra dez problemas atuais na esfera da inclusdo social e a estratégia de
marketing recomendada para resolvé-los. Embora cada caso tenha sido atribuido a um tépico
de marketing especifico no programa que sera desenvolvido na epigrafe 5.5, pode ser
utilizado mais do que um topico de marketing na resolugdo de cada problema. Como é
mostrado na tabela em anexo, para todos os casos, identificou-se o(s) alvo(s) numa fase
estratégica anterior (segmentacéo e targeting/direcionamento), e para cada um deles foram
propostas, enquanto forma de se chegar a uma resolucéo, diversas ferramentas de marketing
operacional.

Tabela 4. Aplicacoes de ferramentas de marketing como forma de resolucao
de problemas reais na esfera do marketing social

Segmentag
ao-
Targeting
(direciona
mento)

Comunica | Endomark Medicao
cao eting Resultado

Boas praticas:
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4 casos abrangentes

Pratica inovadora:
1 caso relativo a medicoes e
impactos

REDUCAO DO ABSENTISMOS DOS CUIDADORES
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4.2.1.Reducao do elevado abstencionismo dos formandos

a. Apresentacao do problema

Esta organizacdo promove a inclusdo social das pessoas, com especial enfoque dado as
pessoas portadoras de deficiéncia e/ou incapacidades. A Formacdo Profissional é um dos
servigos que disponibiliza, através de financiamento europeu. A Formagdo Profissional tem
como principal objetivo o desenvolvimento de uma atividade formativa destinada a promover
a empregabilidade e a aquisicdo de conhecimentos e competéncias socioprofissionais,
facilitadores de uma progressiva incluséo profissional e social das pessoas com deficiéncia e
incapacidade (PCDI).

S auséncias e desisténcias dos formandos impossibilitam a realizagdo do projeto de vida
pessoal e profissional com graves consequéncias para a sua integracdo social e profissional.

. Solucao tradicional

A partir da admissao dos formandos, a organizacéo aplica as seguintes medidas:

Explicagdo das regras e comportamento obrigatérios esperados dos
formandos.

— Promogdo de um ambiente institucional positivo para formandos com
problemas comportamentais.

— Intensificagdo da articulagdo familiar ou interinstitucional.
— Reducéo dos intervalos de monitorizagéo.

— Aumento da frequéncia de suporte técnico a utentes com problemas de satde
mental.

— Diferenciacgado das estratégias de formacéo, de acordo com as necessidades dos
formandos.

c. Conceito tedrico do SIM e sua utilidade na resolucio do problema
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O grupo-alvo é composto por jovens com graves problemas de comportamento e insucesso
escolar continuo, facto que minou a sua autoconfianca e 0 interesse pela educacédo e
formacdo. Esses jovens precisam, frequentemente, de um reforgo dessa autoconfianca e da
redescoberta do interesse em aprender antes de se comprometerem com a educacdo e a
formacéo (Cedefop, 2021).

De modo a escolher a melhor estratégia para resolver este problema, € necessario existir um
conhecimento das reais necessidades do publico-alvo: pessoas portadoras de deficiéncia que
ndo frequentam formacao profissional, mantendo um elevado grau de absentismo. Assim, a
organizacdo deve realizar: entrevistas individuais; uma pesquisa centrada naquilo que cada

pessoa portadora de deficiéncia gostaria de fazer; grupos de referéncia. Sdo detetadas

barreiras internas e externas, tais como: falta de autoestima; falta de interesse; problemas

familiares; dependéncias diversas. Sdo propostas diversas técnicas de marketing:

1. Estratégia de reforco motivacional

As atividades motivacionais visam fortalecer a autoestima e a autoconfianga e contribuir
para o desenvolvimento de competéncias sociais (West e Michie, 2020). Essas atividades
visam:

= Estimular a bondade: estimular a curiosidade dos jovens e fomentar uma
atitude positiva em relacéo a aprendizagem.

= Promover a disciplina: reduzir a agressividade, ajudando a lidar com conflitos e
também a reforcar a resisténcia ou a capacidade de lidar com dificuldades ou
desafios.

= Criacdo de um ambiente de aprendizagem acolhedor e inclusivo.

= Quvir a “voz” do aluno.

2. Campanha de melhoria da imagem

A educacéo e formacao profissional (EFP) sofre de uma pobre reputacdo. A sua imagem
precisa de ser melhorada, ndo s6 aos olhos dos jovens, mas também aos olhos das suas
familias e de outras partes interessadas, como € o caso de professores, orientadores de
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carreira e empregadores. A imagem da EFP pode ser melhorada através de informagéo, de
atividades promocionais e das redes sociais.

3. Programa de mentoria

mentoria consiste no apoio individualizado e continuado aos jovens, por um empresario ou
grupo de empresas, que evidencie as oportunidades oferecidas pela formagéo no ingresso no
mercado de trabalho. E uma mentoria ativa, pois o aluno ou grupo de alunos visita as
empresas e interage com elas. Os jovens podem beneficiar do aconselhamento e apoio de um

adulto que é "externo" a sua aprendizagem.

d. Acoes de marketing na resolucao do problema

O desafio é evitar, ou pelo menos reduzir, o absentismo dos formandos. Uma vez que 0s
problemas pessoais enfrentados pelos estagiarios sdo de natureza diversa, antes de comecar a
aplicacdo de qualquer técnica, a organizacdo deve utilizar ferramentas de segmentacéo e de
targeting (direcionamento).

Acao 1: Reforco da motivacdo para aprender

= Oferta de atividades desportivas e/ou culturais que contribuam para a criacdo de um
ambiente positivo.

= Criacdo de espagos comuns para a promocao da diversidade.
= Sistema de Recompensas: celebracéo das conquistas dos alunos.

= Promocdao da utilizacdo de espacos ou instalagfes partilhadas para sedimentar o
relacionamento entre professores, formandos, alunos e pais.

Acao 2: Melhoria da imagem da EFP

= Redefini¢do dos curriculos EFP e a oferta de qualifica¢Oes valiosas, atraves do recurso
a tecnologias modernas e a métodos e ambientes pedagd6gicos inovadores.

= Adaptacdo dos programas EFP as competéncias requeridas pelo mercado de trabalho.
= Organizacdo de atividades promocionais.
= Comunicacdo da melhoria da imagem através do recurso a influencers e as redes

sociais.

Acao 3: Mentoria empresarial
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Estabelecer parcerias com empresas e parceiros locais.
Debate sobre a carreira e visita a locais.
Experiéncia profissional, sessdo de grupo de debate.

Providenciar informacao atualizada relativamente a carreiras nas suas areas.
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PROMOGCAO DO ENVELHECIMENTO ATIVO

4.2.2. Promocao do envelhecimento ativo

a. Apresentaciao do problema

Uma Associacdo nacional de profissionais que trabalha com pessoas portadoras de
deficiéncia decidiu promover o envelhecimento ativo junto aos idosos, tarefa relevante para
eles e, sobretudo, para quem envelhece com uma deficiéncia. Esta associagdo trabalha nesta
area ha mais de 20 anos, tanto a nivel nacional como europeu.

Infelizmente, muitos dos seus clientes vivem ainda com a percecdo que, a medida que
envelhecem, tornam-se mais frageis, vulneraveis e menos eficientes. Estdo, por tal, a falhar
na adocdo de habitos de vida ativos. A Comissédo Europeia (CE) formulou os pardmetros para
uma “vida ativa para os idosos”, pela primeira vez, em 1990: de acordo com a CE, o conceito
significa ajudar as pessoas a tomarem conta das suas vidas, durante o maximo de tempo
possivel, & medida que vdo envelhecendo. Isto implica a ado¢cdo de um estilo de vida
saudavel, uma participacdo mais duradoura no mercado de trabalho, aposentagdo mais tardia
e a manter-se ativo apoés a reforma. Desta forma, a promogédo de um estilo de vida ativo junto
dos idosos significa a criagdo de oportunidades para a construcdo de uma vida melhor, sem

restringir os direitos a realizacéo individual e as escolhas de vida pessoais.

Em suma, esta associacdo pretende promover o envelhecimento ativo entre os idosos
(+65 anos).
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b. Solucao tradicional

Os idosos sdo convidados a assistir a seminarios ou a mesas redondas onde é apresentado e
debatido, detalhadamente, o tdpico pretendido. Os oradores convidados sdo estimulados a
partilhar a sua experiéncia no ambito destes eventos. Deste modo, os seminarios, tornam-se
nao sé eventos pedagdgicos como também sociais.

c. A utilizacao do conceito tedrico SIM na resoluciao do problema

Considerando a aplica¢do do modelo de qualidade de vida a este problema, a associacao pode
recorrer a diversas ferramentas de marketing para atingir o seu objetivo, através deste
projeto: como promover o envelhecimento ativo. Nesse sentido, é proposta uma estratégia de
comunicacdo 360°, na qual sejam definidos os objetivos, target, estratégia de criatividade,
comunicacao social, timing e orcamentos propostos. Essa estratégia de comunicagdo poderia
incluir a criagdo de um guia de préaticas saudaveis para idosos.

Tendo em conta a aplicacéo, a este problema, do modelo de qualidade de vida, a associacéo
pode recorrer a diversas ferramentas de marketing de modo a alcangar os seus objetivos
através do projeto: como promover o envelhecimento ativo

Para este efeito, primeiramente, deve ser definido o alvo desta estratégia. A Tabela 5
mostra, portanto, o perfil principal do nosso target.

Tabela 5. Perfil do target / direcionamento

Idade 65+

Género | Masculino, Feminino

Motivacoes para a pratica | Sentir-se fisica e psiquicamente bem
do envelhecimento ativo

Satisfacéo existencial de se chegar aos 65+ e ainda se conseguir encontrar um

O que querem receber propdsito para ter um estilo de vida ativo

Disponibilidade de tempo | 08h-11.00h

Nao ha restricdo de idade por se ser estudante.

Alguns participam em grupos comunitarios que promovem atividades como: a melhor
comida caseira; jardinagem; acompanhar as criangas no seu trajeto para escola e no
regresso a casa, etc.

Aspetos adicionais L L . o
Algumas pessoas experienciam uma participagéo social muito rica.

Poder&o efetuar a sua ades@o em clubes locais, centros de ioga, aulas de danca. Sao
também oferecidos, em muitos hotéis do pais, pacotes especiais de spa para idosos. As
agéncias de viagens também tém ofertas especiais.

As atividades de lazer sdo organizadas nos chamados clubes de pensionistas (tricotar,
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jogar xadrez, cantar, organizar excursoes, visitar diferentes festas).
Os centros religiosos acolhem as pessoas de acordo com suas crengas.

As organizag¢des voluntarias aceitam pessoas de diferentes idades.

Uma vez analisado o perfil do publico-alvo, é importante definir objetivos especificos,
inteligentes, a serem alcangados com o projeto. Nesse sentido, propde-se o seguinte:
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1. Objetivos quantitativos:

a. Conseguir que pelo menos 10 pessoas de todos os bairros da cidade interessada
mudem, de alguma forma, o seu comportamento. No total, cerca de 60.

2. Objetivos Qualitativos:
b. Melhorar a notoriedade do programa de envelhecimento ativo.

c. Aumentar a motivagao na participa¢do no programa de envelhecimento ativo.

d. Acoes de marketing para a resolucao do problema

Uma estratégia de comunicacéo 360° €, como anteriormente referido, a forma indicada de se
tentar resolver o problema. Esta estratégia pode ser acompanhada por diversas acoes:

Acao 1: Desenvolver um logotipo e um slogan para a campanha/programa. E muito
importante criar um slogan que incentive os idosos a participarem e que consiga
contornar as barreiras colocadas (falta de tempo, medo de novos empreendimentos, etc.)

Acao 2: Divulgar o programa de envelhecimento ativo entre os idosos, através das
instalac@es e centros médicos da organizagéo.

Acao 3: Se a escolha de divulgacdo do programa recair nos meios de informacgao (por
exemplo, radio ou jornais), é importante saber quais 0s meios de comunicacao e veiculos
utilizados pelo target.

Acao 4: Organizar um dia de desporto aberto. A ideia é convidar os idosos para uma
atividade desportiva gratuita, onde poderéo ficar com uma clara ideia do que iriam fazer
se escolhessem praticar ioga ou ginastica, por exemplo.
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A ow

ATRAIR EMPREENDEDORES/FORMADORESBEM SUCEDIDOS

4.2.3. Atrair empreendedores / formadores bem sucedidos para os
programas de formacao

a. Apresentacao do problema

Uma associacdo sem fins lucrativos, atuando como o6rgdo nacional representativo de
diferentes tipos de profissionais que trabalham com pessoas portadoras de deficiéncia, nos
dominios da educacéo, emprego e inclusdo social, deseja atrair empreendedores/formadores
de sucesso para se inscreverem nos seus programas.

O departamento de Formacdo em Educacdo Profissional (VET) é o maior dentro da
associacdo. A abrangéncia territorial das atividades ultrapassa a regido onde a associacao esta
localizada, uma vez que grande parte das formacdes sdo ministradas com base na abordagem
“blended learning”, que permite combinar o presencial e o e-learning.

Até agora, mais de 2.000 pessoas, portadoras de diferentes tipos de deficiéncia, e mais de
2.500 profissionais que trabalham com eles, concluiram os cursos de formacgao profissional
para atualizar e melhorar as suas qualificagdes. As formagfes sdo ministradas através dos
métodos convencionais de ensino, recorrendo também a plataformas abertas de ensino a
distancia e aplicagbes mdveis. O @mbito tematico abrange desde cursos especializados para
psicologos e assistentes sociais, formagdo de consultores de emprego apoiados, interacéo
acessivel com pessoas portadoras de deficiéncia, educacéo inclusiva e recurso a inteligéncia
artificial, até cursos de EFP para pessoas portadoras de deficiéncia sobre: gestdo de
contabilidade, informacao e tecnologia de assisténcia, empreendedorismo social e outros.

O subdepartamento Empreendedorismo Social trabalha em estreita cooperacdo com
empreendedores experientes para apoiar e aconselhar o0s clientes/formandos
(empreendedores sociais). O desafio comum é atrair os formandos bem-sucedidos e envolvé-

58



ESTRATEGIA PEDAGOGICA SIM

los no processo de aconselhamento. A questédo levantada é a articulacdo da cooperagdo com
empresas populares e bem-sucedidas, com 0s seus proprietarios e gerentes, para que possam
atuar como "campe®fes" ou "modelos” para os empreendedores sociais que acabaram de
iniciar o seu proprio negaocio.

b. Solucio tradicional

As interacBes entre o empreendedor experiente e o empreendedor social iniciados ocorrem
pessoalmente, por telefone ou online. Os principais requisitos para o sucesso da comunicacéo
sdo a confianca e a autodeterminagdo. Para continuar com esta iniciativa bem-sucedida de
intercambio de boas praticas e de licbes aprendidas, deverdo ser atraidos e envolvidos muitos
especialistas no programa. Normalmente, eles usam seus contatos pessoais e redes para
promover/divulgar as suas iniciativas e envolver os recém-chegados ao programa.
Recentemente, devido a situacdo de pandemia e ao numero limitado de empreendedores de
sucesso na regiao, enfrentam o seguinte dilema: “Como atrair empreendedores para se
inscreverem no nosso programa?”

c. O conceito teorico SIM que pode ser usado na resoluciao do problema

Com base na Teoria da Troca, esta associacdo poderd recorrer a diferentes ferramentas de
marketing para alcangar o seu objetivo ao longo do projeto. Neste sentido, foram propostas
as seguintes propostas:

1. A estratégia de comunicacao 365° na definicdo de objetivos, target, estratégias
criativas, meios de comunicacgéo, timing, orgamento. Importancia das rela¢des publicas
(com empresas, meios de comunica¢do e outros agentes sociais). Uma estratégia de
marketing de eventos podera ajudar a aumentar a notoriedade no pais. Possibilidade de
publicidade online.

2. Estratégia de endomarketing, numa tentativa de recrutar e motivar colaboradores
internos, neste caso, de formandos.

d. Acao / Acoes de marketing para resolver o problema

Como acima indicado, existem duas estratégias principais que poderdo originar uma série de
acdes como, por exemplo:
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Acao 1: Atualizacdo do website da associa¢cdo, com um espac¢o dedicado a este grupo
alvo.

Acao 2: Organizagao de um evento para destacar o papel, no programa, de
empreendedores/formadores e para ganhar notoriedade nacional.

Acao 3: Concecdo de uma campanha de comunicagao nas redes sociais para criar mais
notoriedade junto dos empreendedores/formadores.

Acao 4: Criacdo ou integracdo de uma plataforma do empreendimento, colocando a
hipotese de cooperagdo com outras associa¢des/instituicoes.

Acao 5: Identificacio, entre os empreendedores, de “embaixadores”.
Acao 6: Criacdo de um guia para empreendedores.

Acao 7: Criacdo e manutencéo atualizada de uma base de dados de
empreendedores/formadores.
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APERFEICOAMENTO DASATIVIDADE DE TERAPIA OCUPACIONAL

4.2.4. Melhoria das vendas de decoracoes artesanais de Pascoa,
produzidas no contexto do programa de terapia ocupacional

a. Apresentaciao do problema

Algumas empresas de inclusdo social desenvolvem programas de pré-emprego, na
figura de oficinas de terapia ocupacional, para ensino de diversos tipos de tarefas..

No nosso exemplo, 6 pessoas portadoras de deficiéncia intelectual e problemas de
saude mental fazem decoragbes de Pascoa e cartdes comemorativos, aplicando a técnica de
quilling. As figuras sdo confecionadas manualmente, sob orientacdo e supervisdo do
terapeuta ocupacional. O processo, para além de moroso, requer materiais artesanais
dispendiosos. Assim, o preco final do produto é duas vezes maior quando comparado com o
preco de decoragdes pascais industriais bastante semelhantes, ou seja, feitas na China.

Colocam-se varios problemas: como melhorar a venda dos produtos produzidos,
mantendo o pre¢o mais alto; como persuadir os consumidores a comprar 0s nossos produtos,
em vez de alternativas mais baratas no mercado; como melhor apresentar, a comunidade, o
valor agregado destas decoracoes.

Em suma, o objetivo é atingir uma quantidade satisfatoria de vendas para dar
continuidade as oficinas ocupacionais, sendo de grande importancia para as pessoas que
exercem essas atividades.

61

A4




4

ESTRATEGIA PEDAGOGICA — O MARKETING SOCIAL PARA A INCLUSAO SOCIAL: CASOS DE ESTUDO

62



ESTRATEGIA PEDAGOGICA SIM

b. Solucao tradicional.

Foram desenvolvidas duas ag¢des isoladas de marketing:

= Em primeiro lugar, a equipa responsavel pelas atividades de terapia ocupacional
juntamente com as pessoas portadoras de deficiéncia, que produzem os produtos,
participam regularmente numa feira especializada para Empreendimentos
Sociais e Cooperativas de Pessoas Portadoras de Deficiéncia. Os produtos
produzidos durante o workshop sdo vendidos em stands promocionais
concebidos especificamente para o efeito.

= Em segundo lugar, 2 empresas municipais, localizadas na regido de Plovdiv,
comprometeram-se a comprar um determinado namero de decoragdes e cartdes
comemorativos, como parte da sua responsabilidade social enquanto entidades
publicas.

c. Conceitos teoricos SIM com utilizacao passivel de solucionar o problema

1. Redesenho de logotipo - marca numa Empresa de Inclusao Social

A marca é um texto, um simbolo, um grafico ou uma combinagdo de todos eles, e
permite a identificacdo dos bens e servigos oferecidos por uma empresa, de modo a poder
diferencia-los da concorréncia. Nas empresas sem fins lucrativos, a marca também ¢é
importante, na medida em que a marca transmite a identidade da organizagdo, os seus

valores e a sua razdo de ser. Assim, 0os componentes de uma marca sao:

= Nome ou Fenodtipo: sdo parte integrante da marca (palavras, letras e/ou
numeros) que podem ser pronunciados. E a identidade verbal da marca.

= Logdtipo: é a parte da marca que surge sob a forma de um simbolo distintivo,
desenho, coloracdo ou inscricdo. Em alguns casos, pode ser a representacao
grafica do nome (a grafia correta com que o nome é escrito) e é parte da
identidade visual da marca.

= Grafemas: Sao compostos por desenhos, cores ou representacfes que né&o
podem ser pronunciadas. Completam a identidade visual da marca.

A evolucdo das marcas é necessdria para que estas se mantenham ativas,
competitivas, “frescas” e adaptadas a um ambiente mutavel. O redesenho da marca pode
ajudar a que o produto (bem ou servi¢co) pareca mais interessante, podendo inclusivamente
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servir para um reposicionamento do mesmo, aumentando o reconhecimento da sua
gualidade e a confianca do consumidor na marca.

Nas empresas de inclusédo social, a marca é relevante porque serve como forma de
comunicacdo da organizagdo. Uma marca deve ser congruente com a identidade de quem a
ama. As organizagdes de inclusdo social devem investir em marcas de modo a incentivar esse
amor a marca. A marca deve ser tangivel na organizacdo, através do recurso a diferentes
ferramentas: a internet, as redes sociais, os uniformes de funcionarios, o material de
merchandising, o papel timbrado, as assinaturas de e-mail, instala¢gdes, embalagens (no caso
de produtos tangiveis), etc. Este facto cria, de facto, um sentimento de pertenca, os diferentes
agentes (trabalhadores, clientes, familiares) podem identificar-se com os valores da

organizacdo, sintetizados na marca, e contribuir para o seu bom funcionamento.

2. Inovacao do produto numa Empresa de Inclusiao Social

As empresas que empregam pessoas portadoras de deficiéncia precisam alcancar uma
maior participacdo de mercado. Para tal, devem produzir uma variedade maior de produtos
(por exemplo, souvenirs e produtos artesanais). Para inovar, os designers de produtos podem
participar em diferentes feriados nacionais, num determinado pais, como é o caso do Dia das
Maes, do Séo Valentim, Natal, Pascoa, etc; ou mesmo noutros dados importantes, como é o
caso das comunhdes e casamentos.

Aquando da altura de se projetar um novo produto, devera apresentar uma proposta
clara de venda. Se o publico nao perceber nele algo de valioso, de interessante, novo, “fresco”
e diferenciado da concorréncia, ndo se interessara pela oferta.

O produto poderd ser desdobrado em quatro niveis:

= Produto essencial: refere-se ao servigo basico executado. Por exemplo, uma garrafa
de cristal ajuda no transporte de liquidos.

= Produto real: esta relacionado com a forma como é apresentado ao publico e as suas
caracteristicas basicas. Por exemplo, uma garrafa de cristal pode apresentar
diferentes tamanhos e diferente peso.
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= O produto aumentado: € a parte do produto que excede as expectativas que 0s
consumidores nele colocaram. O produto adquire valor para se tornar no objeto
favorito dos consumidores. Por exemplo, a embalagem de agua cristalina, a sua
marca, uma func¢éo adicional ndo € inicialmente esperada.

= Produto potencial: é aquilo que, com o passar do tempo, se podera tornar muito
melhor, ou seja, representa as novas versées do produto.

d. Acoes de marketing para solucionar o problema

Com base nestes conceitos, uma organizacdo pode utilizar diversas ferramentas de marketing
para atingir os objetivos do SIM: (i) consciencializar e (ii) estimular o interesse/emog¢do no
target. O objetivo final € aumentar as vendas de produtos elaborados por pessoas portadoras
de deficiéncia.

Para se conseguir chegar a este ponto, a organizacdo deve desenvolver uma estratégia de
marca (branding) para ser ganhar maior reconhecimento e distingdo pelos grupos -alvo. Séo
varias as estratégias de marketing disponiveis:

Acao 1: Uma estratégia de reforco de identidade para comunicar os valores da
instituicdo.

.Proceder-se-a ao redesenhar do logétipo da marca, especialmente
desenvolvido para os produtos produzidos nas oficinas ocupacionais.

Acao 2: Uma estratégia de inovacéo do produto para captar o interesse e aumentar
vendas.

.De modo a conseguir-se obter uma maior fatia do mercado, o plano do
workshop de produgéo de uma variedade mais ampla de lembrangas e
produtos artesanais. A producdo acompanhara as diferentes festividades
nacionais bulgaras, podendo o mesmo ser aplicado a produtos
especialmente concebidos para o Dia da Mae, Dia de S&do Valentim, Natal,
etc. O proximo passo é oferecer itens artesanais relacionados com o
namoro e com o casamento.

Acao 3: Umaestratégia de comunicacgdo nas redes sociais que transmita o valor
acrescentado da instituicdo na esfera da deficiéncia e para incentivar vendas.
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= A empresa pode organizar campanhas promocionais regulares nas redes
sociais, nas quais seréo partilhadas informacdes, fotos e passatempos.

Acao 4: Uma estratégia de relagoes piblicas para transmitir o valor acrescentado
da instituicdo na esfera da deficiéncia e para aumentar as vendas, centrada

em diferentes alvos (targets) (empresas e pessoas).

. A organizacéo pode desenvolver eventos fisicos com o apoio de celebridades
e a cooperacao de outras empresas e organizagoes.
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INCENTIVAR A PRATICA DO EXERCICIO FiSICO ENTRE PESSOAS
PORTADORASDE DEFICIENCIA FiSICA

4.2.5. Incentivar a pratica do exercicio fisico entre pessoas portadoras
de exercicio fisico e no usufruto dos seus beneficios

a. Apresentaciao do problema

As pessoas portadoras de deficiéncia fisica apresentam diferentes tipos de alteragdes
musculoesqueléticas que causam a diminuicdo do movimento nas suas vidas. A falta de
atividade, motivada pelo medo ou pela falta de motivacéo, resulta em obesidade, depresséo,
perda de forga muscular e de protecdo das articulagbes, aumentando o risco de virem a
padecer de outras doencas. A atividade fisica é, portanto, vital para pessoas portadoras de
deficiéncia fisica.

Dois fisioterapeutas que trabalham numa associagao especializada no atendimento de
hemofilicos e outras coagulopatias congénitas, pretendem melhorar a qualidade de vida dos
utentes, motivando-os para a pratica de exercicios fisicos e para desfrutarem dos seus
beneficios. Para o conseguirem, pretendem promover estilos de vida saudaveis entre 0s
utentes e as suas familias.
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b. Solucio tradicional

solucdo implementada, até esta altura, passava pelo aumento da consciencializacdo, entre
as pessoas portadoras de deficiéncias fisicas e suas familias, para o facto de a préatica de
atividade fisica e a inclusdo social serem essenciais na melhoria global da sua saude e
qualidade de vida, e para a diminuigdo da hipotética contracdo de outras doencas e para o
medo de se movimentarem. As estratégias adotadas foram:

= Manutengdo de conversas informais com o grupo -alvo e com as
suas familias.

= Colocagao de cartazes em locais publicos.
= Colocagéo de brochuras na entrada da Camara Municipal..

= Envio de e-mails e contatos telefénicos com os utentes para
responder a questdes durante o horario de expediente.

c. Conceitos tedricos SIM que podem ser utilizados para solucionar o problema

O Marketing disponibiliza-nos vérias estratégias ou modos de aplicagdo que visam a solucdo
do problema colocado.
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1. Fortalecimento da estratégia de identidade corporativa. Expandir para
NOVOS Servicos.

A maioria das associa¢des que trabalham na area da deficiéncia julgam que a questédo da
identidade corporativa se resume a ter um logo6tipo reconhecivel. Contudo, possuir uma
identidade corporativa forte contribui para a transmissao, em cada organizacédo, da sua
personalidade e dos seus valores, constituindo assim uma poderosa ferramenta que
podera causar um impacto positivo na mente dos seus utentes. Os itens a considerar sdo:

= Diferenciagdo e visibilidade: uma boa identidade corporativa diferencia a
organizagdo da competicdo e providencia a maior visibilidade, indicando, desta
forma, que essa organizacgdo oferece os melhores servi¢cos, com a maior qualidade.

= Facilidade de identificacdo: podera ajudar qualquer organiza¢cdo a construir uma
imagem diferenciada da sua organizacdo de negocios, por exemplo, através da
expansao para novos Servicos.

= Imagem e reputacdo: a imagem e a reputacdo da organizacdo depende da qualidade
dos servigos prestados.
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2. Estratégia de envolvimento das partes interessadas

O envolvimento efetivo das partes interessadas contribuird para o entendimento de
perspectivas diferentes das da organizacdo, a0 mesmo tempo que 0 compromisso cada
vez maior das partes interessadas leva a um melhor planeamento e a uma melhoria na
tomada de decisdo em assuntos chave. Na verdade, se pretendermos garantir um efetivo

engajamento das partes interessadas, € essencial adaptar a comunicacdo a cads
individuo ou grupo, de modo a que este se envolva mais.

3. Campanha de comunicacio para o aumento da consciencializacao
relativamente ao exercicio fisico.

Esta estratégia de marketing consiste na conce¢do de uma mensagem comunicativa
adequada e na escolha dos meios mais eficazes na sensibilizacdo do publico-alvo para um
tema relevante e na mudanca de comportamentos. O sucesso da comunicagdo aumenta
guando as mensagens sdo transmitidas através de diversos meios (de massa e pessoais), de
forma consistente e regular. As campanhas de comunicacdo devem ser adaptadas ao publico-
alvo, tanto ao nivel criativo e de conteido da mensagem como no meio de comunicacéo social
escolhido. Ter como alvo pessoas portadoras de deficiéncia ndo é 0 mesmo que visar 0s seus
pais ou mesmo a comunidade em geral.

d. Acoes de marketing para solucionar o problema

O desafio consiste no aumento do numero de utentes inscritos no programa de exercicio

fisico. O publico-alvo é composto por pessoas com hemofilia e outras coagulopatias
congénitas e suas familias.

Acao 1: Criacdo de um logotipo "FisioHemo" logo e inclusdo de um novo
slogan. As bonecas vermelhas e brancas simbolizam a hemofilia e criam um"S" entre elas.
Este "S" significa Saude. Pretende representar, desta forma, o papel desempenhado pela
fisioterapia na saide dos hemofilicos. O slogan é “Melhora a tua saude através do
movimento”.

Acao 2: Apoio dos laboratérios farmacéuticos Bayer. Participacdo num video, para
0 YouTube, com uma empresa farmacéutica (BAYER) com a participacao de
um hematologista e de um paciente hemofilico: os beneficios do exercicio
fisico junto dos pacientes hemofilicos e recomendacdes para atividade
fisica.
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Acao 3:

Acao 4:

Acao 5:

Realizacao do evento sociocultural HEMOFEST. Organizagido de um evento
com o objetivo de divulgacdo na area de localizagdo da sede. Providenciar
informacéo relativa a esta patologia, com o0 apoio de outras associa¢des que
trabalhem na area da hemofilia.

Melhoria da qualidade de vida através da reabilitacao. Workshops de
exercicio para hemofilicos com o objetivo de melhorar a sua qualidade de
vida.

Ferramentas das redes sociais. Organizacdo de varios Webinars. Apoio da
SOBI Pharmaceuticals.






5.1. Boas praticas: O absentismo dos cuidadores

Como reduzir o nivel de absentismo entre os cuidadores?

Graca Leitao
APCC — Associacao de Paralisia Cerebral de Coimbra

Conteudos do Mini Caso:

1.

2.
3.
4
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Descricao breve da organizacao

Apresentaciao do problema

Solucao tradicional

A solucao SIM: Abordagem estratégica e operacional

4.1. ABORDAGEM ESTRATEGICA: Referéncias do marketing social

4.2. ABORDAGEM OPERACIONAL: Conceito tedrico SIM que pode ser utilizado na
resolucéo do problema

4.3. ABORDAGEM OPERACIONAL: ACOES. De que forma podera ser aplicado este
conceito SIM na resolucdo do problema e quais as ferramentas necessarias?

Resultados esperados: A utilidade da proposta
Avaliacao



CASO DE ESTUDO

5.1

Como reduzir ataxa de absentismo dos cuidadores?

1. BREVE DESCRICAO DA ORGANIZACAO

A APCC iniciou a sua atividade em 1975, através da conjugacéo de esforgos de um grupo de
pais e de técnicos. O Centro de Reabilitagdo de Paralisia Cerebral de Coimbra (CRPCC) foi
rapidamente criado, visando a reabilitacdo de criangcas com Paralisia Cerebral e doencas
neuroldgicas relacionadas. Em Setembro de 1977, com a sua oficializacdo, o CRPCC passou
entdo a ter gestao propria. O Centro de Atividades Ocupacionais é um dos servicos da APCC e
a sua existéncia remonta a 1992.

Este servico destina-se a pessoas portadoras de deficiéncia ou com deficiéncia grave, com
limitacGes significativas de atividade e restri¢cdes de participacdo, com idade igual ou superior
a 18 anos.

O acordo inclui 144 clientes, dos quais cerca de 63% estao entre 0s 35 e 0s 65 anos.

A monitorizagdo dos clientes e o desenvolvimento de atividades é mantido por uma
equipa composta por técnicos, cuidadores, professores e monitores.

2. APRESENTACAO DO PROBLEMA

O papel dos cuidadores € essencial no nosso trabalho diario e na manutengdo da qualidade
dos servigos prestados, que traduz a qualidade de vida dos nossos utentes. O problema surge
ao nivel da assiduidade destes profissionais. O elevado indice de absentismo exige uma
constante reorganizagdo do servigo.

3. SOLUCAO TRADICIONAL

A partir da andlise realizada, verificou-se que a parte financeira tem grande relevancia no
absentismo dos auxiliares. Foram reorganizados os horarios, de forma mais individualizada,
de acordo com o trabalhador e com o servico a ser executado. Registou-se uma ligeira
melhoria no absentismo.
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4. SOLUCAO SIM: ABORDAGEM ESTRATEGICA E OPERACIONAL

ABORDAGEM ESTRATEGICA: Referéncias do marketing social

De modo a se mudarem os comportamentos que provocam o problema do absentismo, deve-
se:

e Prestar atencao e recetivo a indicacdes subtis de descontentamento ou de stress entre
os trabalhadores e criar um espaco definido e regular de dialogo;

e Organizar um espaco de disseminacao de “boas praticas” em cada espaco;

e Certificar-se de que as regras relativas ao absentismo e as faltas sejam bem
compreendidas;

e Criar alguns mecanismos de reforco positivo para o desempenho da func¢éo;

e Aumentar a motivagao e 0 Compromisso.

E extremamente importante ter uma abordagem estratégica da solucéo, através de um
estudo relativo a 8 critérios de referéncia (Tabela 6):

Oito critérios de referéncia

1- Orientacio para . . ,
o cliente Dados secundarios (Caracterizacio dos segmentos; Dados de absenteismo); Dados
primarios: Grupos focais (7 assistentes + 1 responsavel direto pelo desempenho).

As seguintes &reas foram analisadas:
1. Qual é, para si, a cultura da organizacdo?
2. Como avalia o seu papel na organizagao?

3. Excetuando situacgdes urgentes, quais sdo os pontos que considera quando precisa se
ausentar? (Sobrecarga dos colegas de equipa; Qualidade dos servigos prestados; Questdes
financeiras; Impacto na vida dos utentes).

4. Quais sdo as expectativas em relacio as funcoes que desempenha?

2-Comportamento Atual: Niveis elevados de absentismo dos cuidadores.

Desejado: Reducéo do absentismo para niveis que tenham um impacto reduzido na
organizacao e no servico prestado aos “clientes”.

3- Teoria O Modelo comportamental COM-B Model e a Teoria Motivacional PRIME.

4- Insight

e A culturadaorganizagdo estd, em grande parte, ligada aos principios de trabalho
na area social, nomeadamente, no respeito pelo outro e pela sua condigio (“nada é
impossivel, qualquer um pode fazer as coisas, embora o faca a sua maneira”);

e  Mencionou-se também o espirito de missdo, o “vestir a camisola” e a unido perante
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a adversidade. No entanto, entre os cuidadores com menos anos de trabalho na
APCC, foi reportado pouco conhecimento sobre a cultura da organizagéo.

e  Todos percebem o papel de ajudar como sendo essencial no funcionamento da
organizacao, devendo ser um aspecto a ser mais respeitado. Apesar de ser uma
fungdo com grande sobrecarga fisica e psicoldgica, reconhecem que é gratificante.

e A maioria refere-se a ponderacao: a sobrecarga causada pela sua auséncia acarretara aos
seus colegas e a questao financeira.

e Tém expectativas relativamente & melhoria das suas funcdes, sobretudo a nivel da
comunicagdo, que deveria ser mais clara.

5- Troca Custos: Custo da reorganizacéo; Custo da melhoria das condi¢6es de trabalho; Custo da
melhoria da qualidade do servigo.

Beneficios: Feedback positivo; Melhores relacdes laborais; Melhor qualidade de servico;
Mudanca de hébitos pessoais (a nivel individual).

6- Competicao Espera-se que a vida pessoal seja o principal concorrente do comportamento desejado.
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Tabela 6 (cont.). Oito critérios de referéncia

7- Segmentacao Cuidadores:

8- Mistura de
métodos

4.2. ABORDAGEM OPERACIONAL: O conceito teérico SIM e a sua utilizacdo na
resolucdo de um problema

Depois de ter sido estudado e analisado o problema, tendo em conta a solucgéo tradicional
dada, e de ter sido adotada uma abordagem estratégica da solucéo, através do estudo dos
critérios de referéncia, é agora possivel desenvolver a abordagem operacional que transforme
0s objetivos em agdes concretas. O marketing operacional é o meio para atingir os objetivos
estabelecidos pela empresa. Trata-se, portanto, de uma questdo de definicdo do
endomarketing, da motivagao, da comunicacdo ou de qualquer outra acéo a realizar.
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De acordo com os resultados do grupo focal realizado pela empresa, durante a pesquisa
do publico-alvo (orientacdo para o cliente), deverdo ser implementadas 2 campanhas:

A cultura da empresa é o conjunto de valores, estilos de comunicacdo, crencas e
comportamentos que constituem a personalidade de uma organiza¢do. Uma forte cultura
empresarial fara com que os funcionarios se sintam mais engajados, envolvidos e
entusiasmados com o seu trabalho e com as suas responsabilidades. Para alcangar esta forca,
é necessaria uma comunicacao interna eficaz e transparente, que destaque e alinhe a missao,
visdo e valores da organizagdo com as perspetivas e necessidades dos seus colaboradores, e
gue assegure e possibilite o didlogo bidirecional no sentido de se construir uma cultura de
confianca.

Sao vérias as acbes possiveis e apropriadas destinadas a melhorar a comunicagao
interna da cultura da empresa acima mencionada:

e Acao 1: Preparacdo/revisdo de politicas relativas ao absentismo. Maior articulacao
entre os gestores diretos e os RH, de modo a que se providencie uma maior clareza e
consisténcia as regras implementadas. Estas regras, relativas as auséncias, devem ser
bem entendidas.

e Acao 2: Formacdo e seminarios sobre a ansiedade, o stress, ou problemas que
possam promover o absentismo.

e Acao 3: Organizacdo de um espaco destinado, em cada sala, & disseminagdo das
“boas praticas”.

e Acao 4: Estabelecimento de um objetivo relativo ao absentismo de grupo e colocagédo
de um emoji sorridente, no chat, a cada semana em que 0 objetivo é alcangado.

e Acao 5: Definicdo de um perfil claro para potenciais novas contratagoes.

e Acao 6: Reunides Stand up: Formacdo de grupos integrando cuidadores e outros
membros da equipa, para discussdo do problema e sugestdo de solucbes. Deve ser
permitida uma reunido semanal de 1 hora, através da criagdo de um espaco de diadlogo
regular e periodico.

e Acao 7: Criacdo de alguns mecanismos de reforco positivo para o desempenho da
funcéo e implementagédo de uma caixa de sugestdes.

De acordo com King et al. (2022) "Motivacdo" refere-se a todos 0s processos cerebrais
gue energizam e direcionam o comportamento: Nesse sentido, o comportamento é entendido
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como fazendo parte de um sistema interativo no qual o comportamento positivo ocorre
sempre que os funcionarios tém a oportunidade de o realizar, e estdo mais motivados e
comprometidos a fazé-lo do que qualquer outro comportamento, na altura. Existem muitas
formas de criacdo do envolvimento dos funcionarios no local de trabalho, por exemplo,
através de uma lideranca forte e solidaria, de um ambiente de trabalho positivo e de uma
cultura de confianga. No entanto, ndo se deve esquecer que novas ideias e novas iniciativas
também podem despertar o entusiasmo dos cuidadores (Berkel et al. 2021).

A campanha motivacional de angariacdo poderd incluir atividades que reforcem o dia-

a-dia com a perspetiva de eventos de reconhecimento ou cerimdnias de agradecimento,

como:

Acao 1: Exiba a visdo e a missdo em cartazes de cores chamativas, com fotos
emotivas, mostrando a importéncia e o amor que os cuidadores receberam dos
clientes. O estilo do cartaz devera ser atual e evidenciar um design elegante,
semelhante a de um tabléide, e incluir fotos emotivas, com frases referentes a visdo da
missdo da empresa.

Acao 2: Partilhar um video ou boletim informativo mensal, discutir atualizagdes,
progressos e questbes dos funcionarios. A pessoa responsavel incentiva os cuidadores
a mostrar comentarios e perguntas.

Acao 3: Melhorar o engajamento com novos canais digitais, para que 0s
colaboradores possam aceder a mais noticias e informagdes, com recurso aos seus
préprios dispositivos digitais.

Acao 4: Atualizar conteddos e mensagens para garantir que estes mantenham a sua
relevancia, algo que fara recordar, aos funcionarios, da sua importéancia continua,
mantendo-a, assim, fresca na mente de todos.

Acao 5: Eventos de menor dimenséo, em cada sala ou local, para criar atmosfera e
emocao para o grande evento, e para construir a celebracdo do mesmo.

Acao 6: Envolvimento dos familiares na participagdo das atividades e publicagdo das
fotos, com cada equipa e respectivos auxiliares, mostrando o trabalho arduo,
associado a satisfacdo relativamente a sua boa execucao.

Acao 7: Capacitar os funcionérios com recursos internos e atividades formativas.
Sabe-se que os funcionarios precisam de se sentir bem — mental e fisicamente — de
modo a melhor contribuirem para uma saudavel cultura de empresa.

ABORDAGEM OPERACIONAL: ACOES. Como aplicar o conceito SIM na resolucéo
do problema e quais séo as ferramentas necessarias?
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Uma vez expostas as possibilidades, acima apresentadas, para as duas principais campanhas,
selecionaram-se apenas algumas, de acordo com as necessidades do publico-alvo.

Comunicacao da cultura da empresa

a. Target (Alvo): Todos os cuidadores, embora esta agdo implique uma anterior
articulacdo com os gestores e decisores da organizacéo.

b. Objetivos:

+ Comunicacéo das politicas sobre o absentismo.

*+ Comunicacdo que transmita maior clareza e consisténcia as regras
implementadas.

* Comunicagdo para informar de um perfil claro para potenciais futuras
contratacoes.

c. Acao: Esclarecimento do regulamento interno através de reuniao

A empresa organizard uma reuniio Stand-up. A ideia geral deste tipo de reunido é,
basicamente, sincronizar as equipas de trabalho através de uma comunicagao atempada,
da colaboracéo e colaboracéo entre diferentes tipos de cuidadores e a empresa, de modo
a existir maior entreajuda e fortalecimento matuo. Em 3 momentos:

i. Mostrar, num powerpoint, a importancia do papel de prestar assisténcia na
gualidade de vida do utente/cliente e no cumprimento dos objetivos da
equipa e da organizacéao.

ii.  Ovalor do trabalho de equipa demonstrado através de jogo colaborativo.
iii.  Clarificacdo da legislacdo (Auséncias) através de um Quiz (Kahoot).
d. Criatividade

+ Cada reunido sera designada com uma frase que reflete a ideia e 0 conteddo da
mesma

* Margo 23-24: MUDA O JOGO! MELHOR JUNTO DO QUE SOZINHO!

e. Calendarizacao: Organizar reunioes a cada dois meses.
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Novembro 23;24
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Meios de comunicacio. As reunioes ordinarias serao comunicadas por
e-mail.

» As reuni@es terdo lugar a cada dois meses.
» Os cuidadores serdo divididos em dois grupos de 11 participantes cada.

» Seraenviado um email a todos os participantes onde se explicara o contetdo
das acOes e a importancia da sua presenca.

» Seréenviado um lembrete proximo da data de cada acéo.
Responsavel pela acao

» Departamento de recursos humanos.

Target / Direcionamento: todos os cuidadores, embora esta acdo implique
articulacdo prévia com gestores e decisores da organizacao.

Objetivos:

* Incentivar os cuidadores que desempenham corretamente as suas funcbes
através do reconhecimento do seu trabalho.

» Alcancar um desenvolvimento profissional.
* Aumentar o orgulho de se pertencer a APCC.
Acoes. Campanha de envolvimento e de motivacao:

» Inclua atividades de reforco ao dia-a-dia, com a perspectiva de eventos de
reconhecimento ou ceriménias de agradecimento.

+ Exibicéo da visdo e da missdo em cartazes de cores apelativas, com fotos
emotivas, que sublinhe a importancia e 0 amor que os cuidadores receberam. O
estilo do cartaz deve ter um estilo moderno e um design semelhante ao de um
tabléide que inclua fotos emotivas com frases sobre a missao e sobre a visédo da
empresa.

Criatividade: De modo a melhorar o envolvimento e a motivacdo dos cuidadores,
a empresa exibiu a visdo e a missdo em cartazes apelativos, com fotos emotivas,
onde se demonstra a importéncia e 0 amor que os cuidadores receberam (ver

Figura 4).
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¢ Foram tiradas 10 emotivas, cada uma delas exibindo um cuidador e um
utente/utente multiplo numa agéo diaria que revele os bons sentimentos e
confortos que o trabalho de cuidar dos outros envolve.

* Uma curta frase que resuma a missao diaria dos cuidadores.

+ Estas fotos serdo colocadas, em formato grande, em locais visiveis por todos.
e. Calendario. Quanto tempo?

* Aempresa pretende efetuar a colocagdo das fotos durante o ano de 2022.

* Os resultados serdo analisados no final do ano, sendo criadas novas fotos e
mensagens.

f.  Meios de Comunicacao: Onde serao publicadas as fotos?

» As fotografias serdo colocadas num espaco com visibilidade institucional.

‘ A.,.égs‘v 9 =25
FOROLE ABRACAS 0 CALOR! . PORQUE A CREOTTAS ND MEU 20DES! JORDUE TUNTES. £ MATS FACILI
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CDNTIGU WASCEM PLISONAGENS DEPAPELL _porqut 5 0 SOM DO MLIS FLWSAMENTCS

AS DAY LINEAS

FOROUE B O ME MOYIMENTO! HOHUEASRDAS
(ONTAM HISTERTAS

Figura 4. DEZ fotos emotivas que demonstram os bons sentimentos e confortos
presentes no trabalho de cuidar de outros
Fonte: Rasche & Seisreiner (2018).
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RESULTADOS ESPERADOS: UTILIDADE DA PROPOSTA

COMPETENCIAS DOS CUIDADORES

Competéncias

* Maior motivagéo para continuarem os seus trabalhos;

* Responsabilidade e Perseveranga;

* Aprender a trabalhar em equipa com base na assertividade e na critica construtiva;
* Melhoria da qualidade de vida dos clientes.

Capacidades

» Capacidade Comunicativa;
* Prontidao para a mudanca;
« Comunicagao interpessoal.

mais capacidades

+ Capacidade de auto-motivacdo no desenvolvimento das tarefas profissionais
noutra perspetiva;
* Flexibilidade, adaptagdo do trabalho diario aos novos ambientes em mudanga.

DIRETORES/COMPETENCIA DA PESSOA RESPONSAVEL/COMPETENCIAS/
CAPACIDADES

Competéncias

+ Orientagdo de marketing: compreensdo do comportamento do cliente e do
trabalhador;

+ Compreensdo das principais opcOes estratégicas de marketing disponiveis para
resolver diversos problemas na esfera social;

* Inovagio;

+ Aprendizagem do trabalho em equipa com base na assertividade e na critica
construtiva;

* Melhorar a qualidade de vida dos clientes.

Capacidades

» Capacidades Comunicativas;
» Criatividade, tomada de deciséo e resolucéo de problemas;
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* Trabalhar com limitagdes de tempo e de or¢camento.
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outras capacidades

Capacidade de gestédo do tempo, gestdo de diferentes problemas em simultdéneo com

recurso a novas ferramentas de marketing;

+ Capacidade de influenciar, de influenciar a mudanca de comportamentos nos
outros.

COMPETENCIAS/ CAPACIDADES DOS UTENTES/CLIENTES

Competéncias

. Um conhecimento mais profundo sobre as empresas apresentadas, neste assunto, e
dos seus beneficios para pessoas portadoras de deficiéncia e para a sociedade em
geral,;

* Maior envolvimento no enquadramento da deficiéncia.

Capacidades

» Capacidades Comunicativas;
« Comunicacdo interpessoal.
outras capacidades

» Flexibilidade, capacidade de adaptacao do trabalho diario a novos ambientes em
mudanca.

AVALIACAO

A sua efetividade sera medida através do uso dos seguintes indicadores:

* Numero de cuidadores a participar na reuniao;
» Numero de pedidos de informacao;

* Nuamero de comentarios;

» ParticipacGes nas redes sociais.

A sua efetividade serd medida através do uso dos seguintes indicadores:

« NUmero de comentarios relativos as fotos;
* Numero de gostos/questdes colocadas nas redes sociais;
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* Numero de comentarios positivos/negativos por parte das familias dos clientes.
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5.2. Boas praticas: Encontrar jovens voluntarios para

atividades de lazer inclusivas

Como encontrar jovens voluntarios para participarem em

atividades de lazer inclusivas regularmente?

Lachezar Petkovski
NARHU

-

“MAKE A LETSURE,

PLEASUREFON ALL"

Contetldos dos Mini Casos:

B %N

Breve descricao da organizacao

Apresentacao do problema

Solucao tradicional

Solucao SIM: Abordagem Estratégica e Operacional

4.1. ABORDAGEM ESTRATEGICA: Referéncias do Marketing Social

4.2. ABORDAGEM OPERACIONAL: Conceito teérico SIM que pode ser usado na resolucédo
do problema

4.3. ABORDAGEM OPERACIONAL: ACOES. Como aplicar este conceito SIM na resolucéo
do problema e quais as ferramentas necessarias?

Resultados esperados: Utilidade da proposta
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6. Avaliacao
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Como encontrar jovens voluntarios para participarem em

atividades de lazer inclusivas regularmente?

1. BREVE DESCRICAO DA ORGANIZACAO

A NARHU (Associacdo nacional de profissionais que trabalham com pessoas portadoras
de deficiéncia) tem sede em Plovdiv, a 22 maior cidade da Bulgéria, e desenvolve as suas
atividades h& mais de 20 anos, tanto a nivel nacional como europeu. A NARHU é uma
associacdo guarda-chuva sem fins lucrativos, de utilidade publica, que atua como 6rgéo
nacional representativo de diferentes tipos de profissionais que trabalham com pessoas
portadoras de deficiéncia, nas areas de educacdo, emprego e na inclusdo social. As
principais atividades destinam-se a especialistas e trabalhadores que prestam o0s seus
servicos no terreno, ao aconselhamento e apoio a pessoas com diferentes tipos de
deficiéncia e niveis de funcionamento, sobretudo nos dominios do seu emprego,
orientacdo profissional, formacdo e empreendedorismo social. Os conceitos-chave da
missdo referem-se a Qualidade de Vida e Inclusdo para Todos e & Requalificacio
Profissional. A organizacéo cria oportunidades de participacdo em formacédo e praticas de
trabalho a nivel internacional. A NARHU coopera com ONGs, organiza¢Ges de formacéo
profissional, universidades e outras institui¢cdes a nivel regional, nacional e internacional

2. APRESENTACAO DO PROBLEMA: Estratégia de imagem corporativa
(atualizacao e identificacao do servico)

As atividades regulares de lazer organizadas pela NARHU retinem PcDs e jovens sem
deficiéncia, que realizam diversas atividades de forma inclusiva. Séo disso exemplos as
caminhadas na montanha, a pratica de desportos, a participacdo em competicdes, 0s jogos de
tabuleiro etc. Devido a natureza inclusiva das atividades, € necessario que muitos jovens
voluntarios nelas participem em conjunto com pessoas portadoras de deficiéncia. Torna-se
desafiador encontrar e motivar jovens que estejam dispostos a dedicar tempo e esfor¢o na
participacdo das atividades mencionadas.

Dentro da NARHU, organizou-se uma sessé@o de brainstorming e recorreu-se a uma analise
SWOT como ferramenta técnica de analise dos pontos internos fortes e fracos, e de ameacas
externas e oportunidades, para melhor abordar esta questéo. A Tabela 7 apresenta os
resultados.

89



ESTRATEGIA PEDAGOGICA — O MARKETING SOCIAL PARA A INCLUSAO SOCIAL: CASOS DE ESTUDO

3. SOLUCAO TRADICIONAL: estratégia de envolvimento dos parceiros

A solucdo implementada foi a de proporcionar aos jovens voluntarios: alojamento gratuito,
alimentacdo e o vestuario necessarios para a realizacéo das atividades de lazer. Além disso, 0s
jovens voluntéarios sdo convidados para jantares sociais e outros eventos de networking. Cada
um deles recebe um certificado de participagdo indicando o nimero de horas de trabalho

voluntario e os resultados intangiveis arquivados.

Analise SWOT

Pontos fortes

Fraquezas

Relacionamentos fortes com:

Organizacbes que trabalham com pessoas
portadoras de deficiéncia — A rede de ONGs da
NARHU inclui cerca de 124 organizagdes com mais
de 500 pessoas que trabalham no tema do lazer
inclusivo, envolvendo jovens como voluntarios.

A comunidade local — as marcas locais da Agéncia
Estatal de PcD, a Organizacdo Nacional de PcD,
algumas escolas secundarias, 3 Universidades —
todas elas, sediadas em Plovdiv, apoiam 0 nosso
trabalho nesta tematica através da sua experiéncia,
conhecimento académico, préatico e profissional.

O governo local — a Camara de Plovdiv, apoia, com
grande interesse, as atividades desenvolvidas nesta
area.

Oportunidades

A tendéncia para uma maior consciencializacdo sobre
as necessidades de inclusdo de jovens portadores de

defi

ciéncia. No entanto, os seguintes pontos devem ser

considerados na abordagem aos jovens:

1.
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Os jovens voluntarios devem comecar o mais cedo
possivel o seu voluntariado.

Deve existir envolvimento das familias.
O propésito social deve ser-lhes claramente

Recursos financeiros — o objetivo passa pelo aumento do
numero de jovens voluntarios, na area das atividades de
lazer inclusivas, para 105. O nUmero existente de
voluntarios ja envolvidos é de 22. Estd prevista a
organizacgdo de um evento nacional, realizado em Plovdiv,
para divulgar o tema “Atividades de lazer inclusivas
envolvendo jovens como voluntérios” e a procura de novos
voluntarios. O custo inicial para a organizagdo de um
evento deste tipo, em Plovdiv, BG, com 150 participantes
previstos, é de 10.000 euros (incluindo custos de
deslocacdo e de acomodacédo para participantes de fora de
Plovdiv, os custos de alimentagdo, aluguer do saldo,
producdo de materiais de divulgagdo — aproximadamente
150 participantes * 50 euros = 7.500 euros + 2.500 euros
para producdo de materiais de divulgacdo, aluguer de
saldo e despesas de catering). O plano é elaborado sem
levar em conta as atuais restricbes COVID-19.
Alcancar/envolver os jovens — principais questdes a
abordar com a estratégia desenvolvida:

1. Recrutamento de voluntérios através das suas
relacdes existentes. Tem um voluntério all-star na sua
equipa?

2. Oferta de oportunidades mais curtas e flexiveis.

3. Entrada em contato com os programas em que

estdo envolvidos.
Permitir uma amostragem de posicéo.
5. Estabelecimento de presenga nas redes sociais.
6.  Tornar a relagdo mutuamente benéfica.
7. Concentracéo na causa.
8. Resposta, em 24 horas, a e-mails e chamadas
telefonicas.

Ameacas

Preconceitos da comunidade relativamente a pessoas
portadoras de deficiéncia: ainda existe a crenca de que nada
pode ser feito para a melhoria das deficiéncias fisicas das
pessoas portadoras de deficiéncia. Ficam aqui registados pelo
menos 11 esteredtipos relativos a pessoas portadoras de
deficiéncia (apresentados em alguns filmes):

1 A pessoa portadora de deficiéncia como alguém




explicado.
Os jovens ndo devem ser subestimados.

BOAS PRATICAS: DESENVOLVIMENTO DE QUATRO ESTUDOS DE CASOS REAIS

que é lamentavel e patético - Ex. Tiny Timem A
Christmas Carol, de Charles Dickens e Porgy em Porgy &

Bess, de George Gershwin.
5. Deve existir, dentro da NARHU, o envolvimento

de representantes jovens. . Apessoa portadora de deficiéncia enquanto

objeto de violéncia - Ex. Joan Crawford em Que Teria
Acontecido a Baby Jane?” e Audrey Hepburn em Os
Olhos da Noite.

6. A confianga dos jovens deve ser construida.

7. O foco deve centrar-se nas suas competéncias
profissionais.

8. Deve existir o envolvimento de escolas e de

. - 3 A pessoa portadora de deficiéncia como sendo
universidades.

alguém sinistro e mau - Ex. Richard 111 de
Shakespeare, e também Black Dog, Blind Pew e Long
John Silver em A Ilha do Tesouro, de Stephenson.

9. Os seus amigos devem também ser envolvidos.

10. As coisas devem ser mantidas na esfera da
diversdo e da flexibilidade.

. Apessoa portadora de deficiéncia como sendo
alvo de curiosidade ou resultantes do ambiente -
Ex. as personagens de Merrick em O Homem Elefante e
Half Soldier, em O Bom, o Mau e o Feio.

s A pessoa portadora de deficiéncia como um
sendo um super aleijado - Ex. as personagens
centrais em O Meu Pé Esquerdo e Reach for the Sky.

Analise SWOT

Oportunidades Ameacas

s A pessoa portadora de deficiéncia como objeto
de ridicularizacio - Ex. os desenhos animados Sr.
Magoo e Harpo Marx, dos Irmé&os Marx.

. A pessoa portadora de deficiéncia como sendo o
seu pior e inico inimigo - Ex. as personagens
centrais em O Regresso dos Herois e Nascido a 4 de
Julho.

s A pessoa portadora de deficiéncia como um
fardo - Ex. no recente drama televisivo britanico,
Keeping Tom Nice.

o A pessoa portadora de deficiéncia enquanto ser
sexualmente anormal - Ex. Hefesto, na Odisseia de
Homero e 0 marido de Lady Chatterley, no romance de
D.H. Lawrence.

Foi realizada uma pesquisa relativamente ao Voluntariado jovem na Bulgéria e a
principal conclusdo a que se chegou foi que, enquanto existe, nalguns paises, uma tradicéo
de voluntariado j& de longa data, noutros paises, o setor de voluntariado ainda esta pouco
desenvolvido ou ndo despontou de todo. Por exemplo, mais de um terco dos jovens na
Irlanda (42%), Dinamarca (39%) e Holanda (38%) fizeram uma atividade de voluntariado,
enquanto os inquiridos na Bulgaria (10%), Grécia (13%) e Suécia (15%) sd0 menos propensos
a fazé-lo. Em comparagdo com 2011, os maiores aumentos podem ser observados no Chipre
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(+8%), Itélia (+7%) e Portugal (+6%) (de acordo com o Blog do Servi¢co de Pesquisa do
Parlamento Europeu: https://epthinktank.eu/2016 /10/20/volunteering-in-the-eu-plenary-
podcast/).

Considerando as ferramentas acima (analise swot e resultados da pesquisa), a Tabela 8
apresenta a proposta inicial de atividades com os parceiros, de modo a conseguir-se motivar
0s jovens para o voluntariado.

Tabela 8. Proposta inicial de atividades com os parceiros

Impacto

provavel Comunicag¢ao

Parceiros Interesse na atividade

Interesse Elevado - todos os
estudantes (portadores ou ndo
de deficiéncia) podem
frequentar estas atividades, por
exemplo, durante um dia de
escola

E-mail, reunides,

Impacto Elevado LU
comunicacao pessoal, ...

Escolas

As ONGs que trabalham com
jovens teriam um grande
interesse - poderiam organizar
este tipo de atividades /
frequentar ou/e apresentar os
seus préprios projetos

ONGs que
trabalham com
Jovens

E-mail, reunides,

Grande Impacto R
comunicacao pessoal, ...
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Tabela 8 (cont.). Proposta inicial de atividades junto dos parceiros

Parceiros

Interesse na atividade

Impacto
provavel

Comunicag¢ao

Pais de jovens
portadores de
deficiéncias

Os pais com filhos portadores
de deficiéncia poderiam ter
grande interesse, pois
ficariamfelizes por poderem
participar num evento feito a
medida dos seus filhos, sem
problemas ou discriminacéo

Impacto Elevado

Email, Folhetos,
Reunibes, Comunicagdo
Pessoal, ...

Desportos
(de todos os tipos)

Todos os tipos de
organizag6es/clubes desportivos
teriam interesse neste tipo de
atividades, nas quais poderiam
ajudar a comunidade na qual
estdo inseridos, talvez mesmo
através da fundagéo, nesses
clubes, de se¢des destinadas a
pessoas com deficiéncia e tornar
0 seu clube conhecido pelo seu
envolvimento no voluntariado
com criangas portadoras de
deficiéncia e comas escolas

Impacto Médio

Email, Reunides,

Comunicagao Pessoal, ...

Governo local

Os municipios locais poderiam
ter um interesse médio nas
atividades - poderiam oferecer
um espaco livre que seria palco
das atividades e também
poderiam ter interesse devido a
razdes politicas bulgaras.

Leve Impacto

Email, Reunides,

Comunicacio Pessoal, ...

4. SOLUCAO SIM. ABORDAGEM ESTRATEGICA E OPERACIONAL

4.1. ABORDAGEM ESTRATEGICA: Estrutura Referencial do Marketing Social

Tabela 9. Referéncias (8 critérios de referéncia de marketing social)

Orientacao
para o cliente

Entender as necessidades do Publico-Alvo:

Pesquisa Formativa:

Pesquisa documental - pesquisa sobre o Voluntariado jovem na Bulgaria;

“  Seraentregue um breve inquérito, entre os jovens, com perguntas do tipo:

. Queres ser voluntario?

Quial é o tipo de atividade em que pretendes participar enquanto voluntério?
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Conheces pessoas portadoras de deficiéncia?

Participarias em atividades com jovens portadores de deficiéncia?

Entrevistas com parceiros e publico-alvo;

Grupos focais com parceiros e publico-alvo.
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Benchmarks (8 Social Marketing reference criteria)

Comportamento desejado:

Comportamento . . . N .
<  Maior envolvimento jovem nas acoes de voluntariado.
“  Teoria da Norma Social — Uma vez que os jovens tendem a comportar-se como seus pares,
se 5 de 15 amigos se tornarem voluntarios, os outros 10 jovens, em 90% dos casos, fardo o
mesmo.
Teoria
%  Teoria do Troca— para maximizar os beneficios de se sentir realizado e feliz, de crescer e
desenvolver competéncias, fazer algo Gtil, como voluntariado, e reduzir os beneficios da
permanéncia em casa, a jogar ou fazer outras atividades.
Baseada no desenvolvimento de uma abordagem de ‘insight’ mais profunda, centrando-se no
Insiaht entendimento daquilo que ‘impulsiona e motiva’ o pablico-alvo na adogdo/modificacdo/abandono de
9 determinado comportamento e das barreiras enfrentadas na ado¢do de outro comportamento. Os
insights sdo definidos na Tabela 17, parte: Oportunidades e Ameagas.
Com a estratégia proposta pela NARHU, sobre “Atividades de lazer inclusivas, envolvendo
voluntariado jovens”, preveem-se as seguintes questdes:
%  Custos monetarios para o organizador:
. Gastar tempo — 160 horas de trabalho do pessoal que trabalha na Estratégia
. Gastar Dinheiro — planeia-se gastar 10.000 euros para organizagdo do Evento Nacional +
160 horas de trabalho * 9,25 euros/hora = 1480,00 euros => 10000+1480=11480 euros
. Viagens — calculadas dentro da categoria Orcamento: Organizacao de Evento Nacional
< Barreiras internas e custos para o publico-alvo na aquisi¢do do comportamento desejado:
Troca . R ~ . .
. Jovens — falta de interesse e de motivagdo, falta de gestdo eficaz do tempo, desejam
participacdo remunerada;
. Auséncia de um ambiente acessivel e acolhedor.
< Beneficios para o publico-alvo caso seja adotado o comportamento desejado:
. Socializar, fazer novos amigos e ligacGes;
» Aquisicdo de novas competéncias, sobretudo sociais;
« Sentimento de pertenca a algo que importa e faz a diferenca, agradecimento e
reconhecimento do esforco despendido por parte da comunidade;
e Satisfacéo pessoal;
« Envolvimento futuro em ag@es de voluntariado.
Os atores externos em competicéo pelo tempo e atencdo do publico-alvo séo:
*  Cruz Vermelha Bulgara
Competicao + Outras ONGs

« Universidades

Competicao interna:

95



STRATEGIA PEDAGOGICA — O MARKETING SOCIAL PARA A INCLUSAO SOCIAL: CASOS DE ESTUDO

» Os comportamentos competitivos irdo beber um copo com os amigos e preferir outro tipo
de atividades, em detrimento do voluntariado.

Segmentacao

Os jovens podem ser segmentados nos seguintes grupos:

Jovens portadores de deficiéncia.

Jovens sem deficiéncia.

Jovens que se voluntariam.

Jovens que ndo querem ser voluntarios ou que nao se decidiram ainda pelo voluntariado.
foco recai nos jovens que pretendem ser voluntarios.

o &> w =

96




BOAS PRATICAS: DESENVOLVIMENTO DE QUATRO ESTUDOS DE CASOS REAIS

Parametros (8 critérios referenciais do Marketing Social)

Educar:

» Utilizando videos, para participar na organizagdo do evento, para apresentacdo de casos de
sucesso de voluntarios ativos da Bulgaria e de outros locais;

* ReuniGes com profissionais da area da deficiéncia.
Mistura de

P Informar:
métodos

* Campanhas de informagdo, através das redes sociais, folhetos, apresentacfes e eventos
similares, informacgdes em comunidades de jovens;

» Demonstragdo através de festivais juvenis.
» Organizacao de atividades extracurriculares em escolas e universidades.

Relacao com indicadores inclusivos

O sucesso deste projeto visara, em ultima andlise, conseguir e motivar a participagdo de jovens, enquanto
voluntarios, em atividades de lazer inclusivas.

Condicoes pessoais

Cada pessoa é Unica e sensivel a diferentes coisas. Isto significa que nem todos se voluntariaram para todas e quaisquer
causas. Deve determinar-se, em primeiro lugar, se os candidatos a voluntariado fariam seu trabalho de boa vontade e
com o melhor dos sentimentos. Em segundo lugar, deve determinar-se se possuem o conhecimento e as informagdes
necessarias para maximizar a eficicia das suas agoes e exercicios. Se ndo houver certeza relativamente a isso, devem ser

realizadas, obrigatoriamente, formag6es sobre como ajudar pessoas portadoras de deficiéncia.

N&o existe um perfil exato para determinar se uma pessoa pode ou nao ser voluntaria. Todos temos pontos fortes e
fracos, mas o importante é ter vontade de aprender e de apoiar. Quando se trata de atividades de lazer, o objetivo é
atrair jovens enérgicos, comunicativos e positivos. Esta ndo é uma tarefa facil, pois exige um grande esforco para lhes
mostrar como o facto de apoiarmos e ajudarmos outra pessoa pode trazer enormes beneficios para todos - para as
pessoas portadoras de deficiéncia, para os voluntarios e para a sociedade. Isso é feito através de exemplos de outros
jovens gque auxiliam pessoas portadoras de deficiéncia, das suas histérias e dos seus sucessos.

Participacio Social

Outra forma de promogao deste comportamento é mostrar, aos jovens voluntarios, exemplos de atletas e de pessoas
famosas, que encorajem a ado¢ao deste tipo de comportamento e forma de pensar. Podemos encontrar voluntarios
através da pesquisa, por exemplo, na Internet, para projetos semelhantes e sua implementacdo. Os interesses dos
voluntérios também devem ser considerados, nomeadamente na preocupagéo de se apurar em qual das atividades se
sentiriam mais a vontade e com maior impeto de envolvimento.

Condicoes de emprego

A organizacdo NARHU busca voluntarios entre os jovens, o que significa que as atividades, tempos e outros esforcos
né&o séo, por definicdo, remunerados.

Os beneficios que se apresentam, para o jovem voluntario, residem no fato de esta experiéncia passar a fazer parte de
seu curriculo, e a incluséo dessa experiéncia de voluntariado constitui uma vantagem ao candidatar-se a um emprego.
Desta forma, mostram a sua preocupagao com a comunidade e, para além disso, da-lhes a hipotese de demonstracao
das suas competéncias profissionais. Um trabalho de qualidade, enquanto voluntario, podera constituir assim um
passo solido para um futuro emprego dentro da organizacao.

Em resumo, através desta campanha, foram considerados os 6 Ps do Marketing

Social:
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Qual é o seu produto? — organizacdo regular de atividades de lazer.

Onde ira decorrer a sua campanha/comportamento? Pode acontecer em qualquer
lugar na Bulgaria, pode ser providenciado por um parceiro (um campo de futebol,
uma escola, um parque cedido pela Camara, como é o caso do parque Lauta, em
Plovdiv).

Qual é o prego? — recursos financeiros; o tempo dos voluntérios.

Quem sdo os parceiros? - 0s parceiros serdo procurados e contactados.

Quais sdo as politicas favoraveis (ou ndo)? — Serd realizada uma pesquisa sobre
politicas

Como promovera a sua campanha/projeto? — As iniciativas serdo reforcadas por
eventos no Facebook, folhetos, reportagens televisivas/entrevistas com 0s
participantes.

Para desenvolver o projeto, a NARHU ira recorrer a:

Um coordenador para o projeto — alguém que planeia, organiza, implementa e
supervisiona o projeto;

Um especialista em RP — a pessoa responsavel pela negociacédo de eventos publicos,
campanhas e pela concec¢do da mensagem da campanha;

Voluntarios ativos — pessoas que supervisionam, voluntariamente, a implementacao
das atividades;

A primeira ideia passa pela implementacao do projeto através da realizacdo de 14
eventos — (2 deles serdo conferéncias de larga escala), e a disseminacao, através das
redes sociais, de 6rgdos de comunicacdo social e de eventos fisicos e publicos.

ABORDAGEM OPERACIONAL.: O conceito tedrico SIM que podera ser utilizado na
resolucéo do problema

A NARHU pode recorrer a diversas ferramentas de marketing para alcangar os seus objetivos,
através do presente projeto: (1) obter e (2) motivar a participacdo de jovens, na figura de
voluntarios, nas atividades de lazer inclusivas. Neste sentido, sdo propostas as seguintes
estratégias:
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Uma estratégia de comunicacao de 360° para definicdo de objetivos, target,
estratégia criativa, meios de comunicacdo, timing, or¢camento. Inclui-se aqui a
possibilidade de se recorrerem, nas campanhas SM, a Influencers.

Estratégia de endomarketing através da:
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a. criagdo ou integracdo numa plataforma de voluntariado, estando sob anélise a
possibilidade de adesd@o a outras associa¢des/instituicoes.

b. Identificacdo, entre os jovens voluntarios, de potenciais “embaixadores”..

c. criacdo de um guia para jovens voluntarios.

E necesséario, para este efeito, e em primeiro lugar, definir-se o alvo destas estratégias.
O foco escolhido foram os jovens. Antes de serem propostas diferentes a¢des, € necessario
identificar o perfil do voluntéario (ver Tabela 11).

99



ESTRATEGIA PEDAGOGICA — O MARKETING SOCIAL PARA A INCLUSAO SOCIAL: CASOS DE ESTUDO

Tabela 11. Perfil pretendido do voluntario

Idade

18-29

Género

Masculino ou feminino

Motivagdes para se tornar num
voluntario

* Auto-desafio.

» Auxilio e apoio a pessoas portadoras de deficiéncia.
* Ganhar conhecimentos e ligagdes.

* Ajudar os outros.

*  Querer aprender e ganhar experiéncia.

« Disponibilidade de tempo.

» Devogdo a causa.

» Aquisicao de novas competéncias.

* Aumento da auto-estima.

» Novas redes de contato.

¢ Possibilidade de empregabilidade futura.

O que desejam receber

Valorizagdo do trabalho realizado, rececdo de novos conhecimentos,
habilidades e competéncias e de novos contatos sociais

Disponibilidade

8-10 dias no verao, 3-5 dias no inverno

Local de recrutamento do
voluntario

Em escolas, universidades e outros eventos

Numero de anos de permanéncia de
um voluntario na NARHU

Pelo menos 2-3 anos

Requisitos da NARHU para o novo
voluntario

A NARHU precisa constantemente de ajuda para atividades de lazer
inclusivas. O trabalho do voluntario oferecido pressupde:

Tamanho do Grupo: de 1 a 10.
Tempo de compromisso: Dias da semana- 09.30h as 15.30h.

Localizagdo: Plovdiv, Bulgaria. Todo o ano, dependendo, embora, das
necessidades dos clientes da NARHU.

A NARHU cobre todos os custos e materiais associados.

7

Depois disto, é importante estabelecer também objetivos especificos e inteligentes, a
serem alcancados com este projeto. Foram propostos 0s seguintes objetivos especificos, a

alcancar no espaco de um ano:

Objetivos quantitativos:

a. O objetivo passa pelo aumento do nimero de jovens voluntérios existentes, na
area das atividades de lazer inclusivas, para 105. O numero de voluntarios em

funcdes é, atualmente, de 22.
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Objetivos qualitativos:
b. Melhorar a notoriedade do programa de voluntariado da NARHU.
c. Aumentar a motivagao dos jovens voluntarios.

ABORDAGEM OPERACIONAL: ACOES. Como aplicar este conceito SIM na resolucdo do
problema e quais as ferramentas requeridas?

Como anteriormente referido, uma campanha de comunicac¢do 360° e o recurso a diversas
estratégias de marketing interno poderdo ser Uteis no alcangar dos objetivos principais e
especificos.

A Tabela 12 apresenta algumas recomendacGes para o processo de atracdo e motivacéo

do voluntariado jovem.

Recomendacoes para a atracao e motivacao de jovens voluntarios

Recrutamento de voluntarios recorrendo aos
relacionamentos existentes. Tem algum voluntario
que se destaque na sua equipa? Esse voluntario podera
influenciar a participacao dos amigos. O recrutamento
de amigos de atuais voluntarios podera contribuir para
0 melhoramento do compromisso e da permanéncia.

Oferta de oportunidades mais flexiveis e de
menor duracio. E complicado, para os jovens,
arranjar tempo para o voluntariado, se contarmos o
tempo despendido entre escola, diversas atividades,
desportos, familia, amigos, etc. Através da
disponibilizagdo de varios horarios e informacéo da
duragao dos turnos, serdo assim mais capazes de gerir a
melhor opcéo para eles.

Contate os programas em que estao envolvidos.
Estabeleca contato com os lideres dos grupos de jovens
da igreja local, grupos desportivos, e clubes escolares
para apurar da disponibilidade de criarem um grupo
para participar.

Permitir amostragem de posicao. Ao falar com um
potencial voluntario potencial, sugira-lhe que escolha
entre uma variedade de op¢des posicionais e incentive-
0 a experimentar novas areas.

Crie uma presenca nas redes sociais. Reconheca
a potencial fonte de recrutamento de voluntariado
jovem que sao as redes sociais. Mantenha um perfil
social regularmente atualizado e publigue, com
frequéncia, oportunidades de voluntariado.

Crie uma relacio mutuamente benéfica. Auxilie os
jovens voluntarios ao nomea-los para cargos, ajude-os a
elaborar cartas de admisséo, e no desenvolvimento de
competéncias laborais e de vida.

Concentrados na causa. A Geragdo Z é apaixonada.
Relacione-se com eles e ajude-os a manterem o foco na
missdo, destacando a importancia do seu trabalho na

Seja claro na transmissio do proposito social.
Ha coisas que sdo 6bvias, quando temos certa idade,
gue ndo o sdo quando somos jovens. Ao explicar o
propésito da sua organizacao, certifique-se de que sera
0 mais claro possivel, procurando fornecer muitos
exemplos. A pesquisa Time Well Spent (Tempo Bem
Gasto) revelou que uma das principais razdes na opgao
pelo voluntariado é o altruismo, caracteristica
transversal a todas as idades.

Nio subestime os jovens. E muito facil subestimar
0s jovens, embora isso possa significar a perda dos seus
contributos. Um jovem de 12 anos pode ser muito
criativo. Dé-lhes oportunidades de contribuicdo
genuina através da sugestdo de ideias, ndo limite a sua
contribuigdo a um mero acatar de ordens.

Tenha representantes jovens (por exemplo, em
grupos de dire¢do ou como curadores). Isso d& voz aos
jovens. Evite situagdes nas quais 10% do seu conselho é
composto por ‘jovens' e os restantes 90% séo ‘velhos'. E
preferivel criar um grupo variado, ou o jovem podera
sentir-se intimidado ou ser facilmente
incompreendido.

Ajude-os a ganhar confianca. A confianca é,
frequentemente, um grande problema entre muitos dos
jovens voluntarios. Ao dar-lhes uma possibilidade de
contribuir, de trabalharem ao seu ritmo, esté a ajuda-
los a ganhar confianga e a mostrar-lhes o verdadeiro
funcionamento do voluntariado.

Concentre-se nas competéncias de carreira.
Informe-os sobre as competéncias especificas que serdo
desenvolvidas no voluntariado, e de como esse facto
sera relevante numa candidatura a um emprego. A
pesquisa Time Well Spent (Tempo Bem Gasto) mostrou
gue os voluntarios mais jovens desejam desenvolver
novas competéncias. Quanto mais significativo for o
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concretizagdo da mesma.

Responda a e-mails e chamadas telefonicas no
prazo de 24 horas. Na sociedade de alta velocidade
em que vivemos, a comunicagdo instantanea tornou-se
obrigatoria. Se ndo responder a um prospetivo voluntario
no espaco de 24 horas, arriscar-se-a a perdé-lo para
outra organizagéo.

Quanto mais jovem, melhor. Quanto mais jovens
forem os seus voluntarios, mais facil sera criar habitos de
voluntariado que duram uma vida. Por exemplo, a
campanha #iwill conta com voluntariado a partir dos 10
anos.

Envolva as familias. Este fator é particularmente
eficiente em voluntarios que frequentam a escola
priméria. Isto permite, aos jovens, compreenderem os
beneficios do voluntariado, ao mesmo tempo estao
acompanhados por alguém em quem confiam, alguém
gue 0s ajudara no percurso.

papel do voluntéario, mais facil sera atrair os jovens.

Colabore com escolas e universidades. Este é 0
método de elei¢do para contatar jovens,
transversalmente ao grupo econémico a que
pertencem, sobre voluntariado. Os professores estao
demasiado ocupados e, por tal, temos de ser nés a
assumir essa ardua tarefa e fornecer-lhes informagdes
claras que possam ser transmitidas.

Envolva os amigos. Crie oportunidades nas quais 0s
jovens possam trabalhar em conjunto com amigos, de
modo a tornar o voluntariado em algo divertido. 96%
das pessoas que contribuem com agdes sociais, com
idades compreendidas entre os 10-20 anos, conhecem
um amigo ou familiar envolvido na agéo social, o0 que
demonstra a importancia destas conexdes.

Evite coisas aborrecidas e seja flexivel. Ao
manter-se o voluntariado a um nivel o mais informal e
flexivel possivel, contribui para a mitigagéo da pressao
gue 0s jovens sentem nos seus estudos, ou no inicio da
sua carreira. Certifique-se de esclarecer que o
voluntariado néo significa tornar os nossos fins-de-
semana em algo demasiado ocupado ou aborrecido!

Fonte:  https://www.sterlingvolunteers.com/blog/2018/08/eight-easy-ways-recruit-younger-generations-volunteers/  and
https://blogs.ncvo.org.uk/2019/02/04/10-top-tips-on-recruiting-and-retaining-young-volunteers/

4.3.1. A Comunicacao Estratégica 360°

Numa estratégia comunicacional de 360°, todas as acOes/ferramentas deverdo estar bem
alinhadas. Ou seja, é necessario definir-se um eixo Gnico de comunicacao através do qual
se alcangara o publico-alvo, independentemente do meio utilizado. Por esta razdo, o primeiro
passo é o desenvolvimento do eixo comunicacional. A Tabela 13 mostra o seguinte eixo.

Eixo da estratégia comunicacional de 360°

O termo comunicagdo de 360 graus significa medidas integradas nas quais é reproduzido contetdo especifico em
todos os pontos de contato. Muitas vezes, 0 mesmo contetdo é colocado no maximo possivel de canais. A NARHU
foca-se na atualidade, relevancia, contexto e sincronizagdo e recorremos estrategicamente as ferramentas
disponiveis de modo a atingir, da forma ideal, o publico-alvo pretendido.

Os esforcos na melhoria da comunicagdo podem melhorar através de estratégias simples, fortalecendo uma efetiva
capacidade comunicacional com todos os jovens voluntarios. A partilha de ideias, a descri¢do de oportunidades, o
esclarecimento de problemas e a articulagdo de uma visdo — comumente chamada de comunicagdo — faz parte do
trabalho critico do coordenador do programa. Com o recurso a algumas estratégias simples, o seu trabalho tornar-
se-a mais facil de gerir.

Estratégias

. Comunique-se atempada e regularmente. O foco na comunicagéo regular da, as pessoas, tempo suficiente para
fornecer feedback real, permite reconectar comunicages e constréi a confianca.

. Simplifique a mensagem.
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. Reduza o jargdo. Para tornar as suas mensagens mais faceis de entender, traduza o jargdo da sua area quando
estiver a comunicar com qualquer pessoa fora da mesma.

. Destaque os beneficios, ndo os recursos.

. Forneca, em primeiro lugar, clareza interna. Para definir um caminho claro, evite mensagens confusas e
discussdes internas, que poderdo levar as partes interessadas a dizer coisas como: "Espere. O que estamos a
fazer?" ou "N&o, eu disse ao departamento que ndo poderiamos investir nos seus projetos no préximo veréo."

. Segmente o publico. Talvez a estratégia mais essencial seja a de se entender que a mesma mensagem pode
precisar ser dada a publicos relevantes, em diferentes momentos, através de canais e idiomas diferentes. Apele
diretamente aquilo que motiva cada publico (alunos, familiares, administradores, funcionarios) .

. Agilize os canais. Atenha-se aos canais mais eficazes para cada publico e ndo confie em retransmissdes de
comunicacdes realmente importantes.

Nas seguintes linhas, propdem-se diversas agbes comunicacionais.

Acao1: Campanha no Facebook

a. Target / Direcionamento

Para alcangar o maximo de jovens, uma vez que quase todos eles utilizam o Facebook como
forma de contato e partilha de informagdo, assim como para fins educativos e pessoais.
Através desta rede social, na verdade, o0s jovens recebem noticias e anuncios em topicos que
os interessam. Pode, de igual modo, fazer conhecer péginas e eventos que poderdo contar
com a presenca de amigos.

"MAKE A LEISURE,
PLEASURE FOR ALL"
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“MAKE A LEISURE,
PLEASVRE FOR ALL"

13 JupE 20241

Em terceiro lugar, sdo dadas informagdes relativamente as atividades de lazer e sobre o
tipo requerido de jovens voluntarios.

Em quarto lugar, serd esclarecido aquilo que cada jovem receberda e aprendera se
optarem pelo voluntariado na organizacéo, algo como a colocagéo de desafios a si mesmos ou
a aquisicdo de conhecimentos e contatos (ver “beneficios” do publico-alvo, Tabela 10, para
visualizar a lista completa).

c. Rede Social
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d. Calendarizacao
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Meés 1 Més2 | Més3 Meés 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més9 | Més 10 Meés 11 Més 12
Criagdo da | Carrega | Comunic | Comunic | Comunic | Publica¢d | Carregar Comunica | Comuni | Partilha | Comunicacdo | Atua
paginade |r acdo com | acdocom | agdocom | ode materiais e ¢docomo | cacdo de com infor
Facebook | materia | publico- | ogrupo- | ogrupo- | noticias noticias grupo- com o noticias e | voluntarios sobr

ise alvo/ alvo/ alvo / relativas | sobre o alvo / grupo- de fotos | existentes e dest
noticias | Envio de | Feedback | Feedback | aoevento | eventoe Feedback | alvo/ de potenciais
sobre o | materiais deste sobre o Feedbac | eventos novos
nosso e noticias més namero de k em que -
futuro sobre jovens nossos voluntarios
evento futuro voluntérios novos
para evento alcancados voluntéri

; para 0s
atrair atrair participa
volunta voluntari ram
rios 05

e. Orcamento

O orgamento disponivel para a pagina de Facebook é de 220 euros.
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f. Responsavel pela acao e outros recursos humanos necessarios

A pagina do Facebook sera criada pelo coordenador do projeto da NARHU. Além disso,
supervisionara a comunicacdo com o grupo-alvo nos primeiros quatro meses. Depois disso,
um voluntario da organizacdo pode comecar a administrar a pagina do Facebook. O
voluntario e o coordenador do projeto devem ter reunides regulares todas as semanas, nas
guais discutirdo o progresso e os planos futuros de engajamento dos jovens voluntarios.

Acao 2: Organizacao de eventos de larga escala

a. Target / Direcionamento

A cada 6 meses, a Narhu organizard um grande evento (através da pagina do Facebook) num
hotel em Plovdiv, que reunird 50 jovens, com o propdsito de os atrair para o voluntariado.
Apbs o evento, sera reunido o feedback e a opinido juvenil sobre o projeto e sobre aquilo que,
segundo eles, poderia ser melhorado. Também serdo reunidos e-mails para envio de
newsletters.

b. Calendarizacao

Meés Més Més Més Més Més Més Meés Meés Meés Meés Meés
1 2 8 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Evento Evento
de de
grande grande
escala escala
em em
Plovdiv Plovdiv

¢. Orcamento
Custo do saldo para o evento = 150 euros.
Comida e bebidas + materiais de divulgacdo — 50 pessoas* 7,5 euro = 375 euros.
Materiais de divulgagdo = 100 euros.
Total para os 2 eventos: 1,250 euros.

d. Responsavel pela acao e pelos restantes recursos humanos necessarios

O coordenador do projeto.
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Acao 3: Organizacdo de sessbes/reunides informativas com Universidades, Escolas
Publicas e Estruturas Juvenis

Objetivo a alcancar com esta acao: jovens entre 0s 18-22 anos.

a. Target / Direcionamento

Para esta acdo sera utilizado o cartaz de divulgacéo existente dos nossos eventos futuros para
captacao de voluntérios nas Escolas Publicas, Universidades e estruturas juvenis, que fazem
parte da Rede de Parceiros da NARHU. Os eventos terdo lugar em Plovdiv. Serd alugado para
o evento, pelo coordenador do projeto, um saldo préximo a Estrutura
Escola/Universidade/Juventude. O nimero alvo é de 20 jovens.

b. Criatividade

FETIDAR EAARCIATIING W RRAE ARV S LR et LT RS T
nog M_w::vmm OF FADZCSII04M8 & UOAMLS UITH PEOPLE waTl i Sp s s
LS SO0 MOviov, Ta XAPTar AAIENS 370
;nx—:lmm x;:‘:kl:“ s €~ MaE- WPC@ WY M0 ...

“MAKE A LEISURE,
PLEASVRE FOR ALL"

14 marcH 20249 1% mARCH 2021

VOUNE VOLUNTEERS 1O BARTICIEATE Id | 9CLUSIVE LESSURE ACTIVITIES

YOUNG VOCUNTEEAS TO PARTICIPATE 14 INCLVSIVE FEISVAE ACTIVITIES

Sera usado 0 mesmo cartaz para todos os eventos, alterando-se apenas as datas. Também
as brochuras serdo impressas e colocadas em todas as entradas das Escolas, Universidades e
estruturas juvenis.

107



ESTRATEGIA PEDAGOGICA — O MARKETING SOCIAL PARA A INCLUSAO SOCIAL: CASOS DE ESTUDO

c. Cronograma

Meés Més Més Més Més Més Més Més Més Més Més Més
1 2 8 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Divulga¢ | Divulga¢ | Divulga¢ | Divulga¢ | Divulgac | Divulga¢ | Divulga¢ | Divulgac | Divulga¢c | Divulga¢ | Divulga¢ | Divulgac
ao/Even &o/Even ao/Even ao/Even ao/Even &o/Even &o/Even ao/Even ao/Even ao/Even ao/Even &o/Even
to com to com to com to com to com to com to com to com to com to com to com to com
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
pessoas pessoas pessoas pessoas pessoas pessoas pessoas pessoas pessoas pessoas pessoas pessoas

d. Orcamento

Aluguer do saldo = 100 euros

Comida e bebida para 20 pessoas - 20 pessoas * 7,5 euro — 150 euros
Materiais de divulgacido— 150 euros (inclui todos os eventos)

Total — 250 euro* 12 meses +150 euros = 3,150 euros
e. Responsavel pela acao e outros recursos humanos necessarios

O coordenador do projeto ir4 organizar, com o auxilio de 2 voluntarios, eventos mensais.

4.3.2. Estratégia de endomarketing

Assim que contarmos com um numero suficiente de voluntariado jovem, o desafio
passa pela melhoria constante da comunicacdo, pelo engajamento e por manté-los
interessados na atividade nos anos seguintes.

S&o propostas, a seguir, diversas a¢cdes de endomarketing com esse ambito.

Acao 1: Reunifes semanais, mensais, anuais

+  Semanal ou bi-semanal: reunides entre o coordenador do projeto e 10 voluntarios para
debaterem o feedback dos voluntérios, eventos futuros, informagdes sobre a pagina do
Facebook.

*  Mensal: reunibes entre o coordenador do projeto e a Direcao, relativas ao feedback dos
voluntarios, eventos futuros, informacdes sobre a pagina de Facebook, novos projetos e o
papel que os voluntarios desempenharao neles.

* Anual: 2 reunides entre o coordenador do projeto, a Direcdo e todos os voluntarios.
Estas reunides servem para estabelecer uma ligacao forte entre os funcionarios da Narhu
e os voluntarios. Servem, de igual modo, para transmitir uma sensacéo de valorizagao e
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de reconhecimento pelo papel que desempenham na organizacéo e, quem sabe, para um
futura colocagéo profissional na organizagéo.
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a. Cronograma

Més Més Més Més Més Més Més Més Més Més Més Més
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
"Reunides | Reunides | Reunides | Reunides | Reunides | Reunides | Reunides | Reunides | Reunides | Reunifes | Reunifes | ReuniGes
do do do do do do do do do do do do
coordenad | coordenad | coordenad | coordenad | coordenad | coordenad | coordenad | coordenad | coordenad | coordenad | coordenad | coordenad
or do or do or do or do or do or do or do or do or do or do or do or do
projeto projeto projeto projeto projeto projeto projeto projeto projeto projeto projeto projeto
com 10 com 10 com 10 com 10 com 10 com 10 com 10 com 10 com 10 com 10 com 10 com 10
voluntério | voluntario | voluntario | voluntario | voluntario | voluntario | voluntario | voluntario | voluntario | voluntario | voluntério | voluntario
s/coma 's/coma |s/coma |s/coma |s/coma |s/coma |s/coma |s/coma |s/coma |s/coma |s/coma | s/coma
Diregéo Diregéo Diregéo Diregéo Diregéo Diregéo Diregéo Diregéo Diregéo Diregéo Diregéo Diregéo

b. Orcamento

O orgcamento necessario para se alugar um saldo, no qual todos os voluntarios e funcionarios
da NARHU se possam reunir e partilhar informacdes, é de 300 euros.

Acao 2: Criacdo de uma plataforma de voluntariado

a. Target / Direcionamento

Todos os voluntarios.

b. Objetivos da plataforma

O objetivo desta A¢ao é permitir o acesso, a todos os voluntarios e a qualquer altura, a todos
0s materiais, eventos e projetos futuros, a noticias, a comunicacao entre voluntérios e da
comunicacgdo destes com o coordenador do projeto. Nesta plataforma, podem também ser
moderadores e administradores (com a permissdo do coordenador do projeto), postar
diversos materiais que julgarem relevantes para os demais voluntéarios, postar novas ideias e
interagir numa chatroom. Através desta plataforma, os voluntarios podem ser agrupados com
base na sua idade, interesses, competéncias, conhecimentos e outros.

c. Calendarizacao

Més Més Més Més Més Més Més Més Més Més Més Més
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Aquisicdo | Instalar e Inicio Car’re.gar Car’re.gar Car’re.gar Car’re.gar Car’re.gar Car’re.gar Car’re.gar Car're-gar Carlre.gar
do configurar do noticias, noticias, noticias, noticias, noticias, | noticias, | noticias, noticias, noticias,
dominio o ambiente | registo materiais, | materiais, materiais, | materiais, | materiai | materiai | materiais, | materiais, | materiais,
?r?s!izlié d?ataforma sglsunté tarefas/ | tarefas/ tarefas/ | tarefas/ | s, tarefas | s, tarefas/ | tarefas/ | tarefas/
3 IF\’/IoodIe rios Obtengdo | Obtencdo Obtengdo | Obtencdo | / tarefas / | Obtencdo | Obtencdo | Obtengdo
platafor de de de de Obtencd | Obtencd | de de de

ma feedback feedback feedback feedback ode ode feedback | feedback feedback

feedback | feedback
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d. Orcamento

O alojamento da plataforma custara 75 euros anuais e os custos do dominio perfazem 14
euros anuais. A propria plataforma é de software livre e de instalacdo e utilizacdo gratuita.
Utilizar-se-a a plataforma Moodle, pois possui um interface moderno e facil de usar,
dashboard personalizado, calendério tudo-em-um, notificacdes, férum, chat e muitas outras
opcOes. Total: 89 euros

e. Responsavel pela acao e outros recursos humanos

O coordenador do projeto ird trabalhar em conjunto com o técnico informatico da
organizacdo NARHU.

Em suma, sdo apresentadas, na Tabela 14, as acdes e 0 orcamento propostos com o
objetivo de recrutamento e motivacdo de jovens para a participacdo em atividades de lazer
inclusivas e regulares.

Acoes e orcamento proposto

Estratégia de Marketing Acoes Orcamento
Acdo 1: Pagina de Facebook 220 euros
Estratégia Comunicativa de 360° Acéo 2: Eventos de larga escala 1,250 euros
Acdo 3: Sessdes informativas 3,150 euros
Acdo 1: Reunides regulares 300 euros

Estratégia de Endomarketing Acao 2: Criagdo de uma plataforma de

; 89 euros
voluntariado

Montante total 5,009 euros

5. RESULTADOS ESPERADOS: UTILIDADE DA PROPOSTA

Conforme apresentado na Tabela 15, com a presente proposta, serdo diversas as
competéncias e habilidades que os jovens voluntarios neste projeto poderéo alcancar.

Competéncias e habilidades entre os jovens voluntarios

Competéncias Habilidades
Motivacdo para participar neste Aumento da auto-estima. Superacéo de desafios.
programa. Melhoramento de competéncias Como ajudar e apoiar pessoas
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Conhecimento.
Experiéncia.
Novos redes de contatos.

comunicacionais.

Mente aberta para futuros
trabalhos.

portadoras de deficiéncia.
Como ajudar os outros.
Flexibilidade.
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Juntamente com isto, as a¢fes propostas contribuirdo para que os jovens se dediquem a
uma causa, com o seu tempo livre disponivel e para a possibilidade de um futuro emprego.

6. AVALIACAO

s acOes e estratégias de marketing podem ser medidas segundo os seguintes indicadores
(Tabela 16).

Tabela 16. Avaliacao

Estratégia de Marketing Acoes Avaliacao

Acdo 1: Pagina de Facebook Questionarios relacionados com o
contetido da pagina e com a sua
satisfagdo: prévia e posterior a sua
construcao.

NUmero de seguidores.

NUmero e contetdo de
comentarios.

Estratégia Comunicacional de NuUmero de Gostos.

360° . )
Acéo 2: Eventos de larga escala NUmero de assistentes.

Grau de satisfagdo.
Numero de pedidos de informagéo.

Acéo 3: Info-sessGes NUmero de assistentes.
Grau de satisfagéo.
Numero de pedidos de informagéo.

Acéo 1: Reunides regulares Numero de assistentes.
Grau de satisfagdo.
Estratégia de Endomarketing Feedback dos assistentes.

Acdo 2: Criagdo de uma plataforma | Verificagdo funcional.
de voluntariado

114



CASO DE ESTUDO
5.3

5.3. Boas praticas: Desporto jovem

Porque nao temos criancas e jovens a praticar desportos?

AnaBela Marto
APCC — Associacdo de Paralisia Cerebral de Coimbra

Contetidos do mini-caso:

1. Breve descricao da organizacao

2. Apresentacio do problema

3. Solucao tradicional

4. Solucao SIM: Abordagem Estratégica e Operacional

4.1. ABORDAGEM ESTRATEGICA: Referéncia de marketing social

4.2. ABORDAGEM OPERACIONAL: O conceito teérico SIM que pode ser utilizado na
resolucdo do problema

4.3. ABORDAGEM OPERACIONAL: ACOES. How can this SIM concept be applied to solve
the problem and which tools are needed?

5. Resultados esperados: Utilidade da proposta
6. Avaliacao
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Porque nao temos criancas e jovens a praticar desportos?

1.  BREVE DESCRICAO DA ORGANIZACAO

O Departamento de Educacdo Fisica e Desporto € um dos servicos da APCC que responde a
diferentes respostas sociais, com cerca de 160 praticantes, desde criangas em idade escolar
até adultos. Existe desde 1982 e visa proporcionar, as pessoas portadoras de deficiéncia, o
acesso a atividades desportivas de qualidade, tanto a nivel recreativo como competitivo. Uma
das nossas apostas é o desporto competitivo, sobretudo na: Boccia, Natagao e Tricicleta, onde
temos conseguido resultados desportivos muito bons, tanto a nivel nacional como
internacional. Neste momento, enfrentamos o envelhecimento dos nossos praticantes e a
dificuldade em conseguir que mais criancas e jovens nos procurem para praticar desporto.
Com as politicas de inclusdo de todas as criancas nas escolas publicas, a APCC passou a
receber pessoas portadoras de deficiéncia cada vez mais tarde.

2.  APRESENTACAO DO PROBLEMA

Atualmente, a organizacao depara-se com um pequeno nhdmero de praticantes de desporto
infantis e criangas e jovens, o que compromete a sua continuidade na APCC. Além disso, ha
falta de pessoal para cuidar dos jovens depois do término da escola.

3. SOLUCAO TRADICIONAL

A APCC esta, desde ja, a trabalhar em conjunto com as equipas de reabilitacdo na
sensibilizacdo das familias para o valor acrescentado da pratica desportiva para os seus filhos,
embora sem seguir um programa de comunicacéo estruturado, apenas através de conversas
informais.

4. SOLUCAO SIM: ABORDAGEM ESTRATEGICA E OPERACIONAL

ABORDAGEM ESTRATEGICA: a abordagem do Marketing Social

Analise Swot

» A organizacdo analisou 0 seu ambiente externo e percebeu que existe um défice de jovens
portadores de deficiéncia a praticar desporto, apesar do seu interessante propdsito
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terapéutico. Portanto, a principal ameaca é: a falta de consciencializacdo dos cidadaos em
geral e dos afetados em particular (jovens portadores de deficiéncia e suas familias).

» A organizacdo analisou o seu ambiente interno e identificou o seu ponto forte, que reside
no elevado conhecimento e experiéncia no cuidado de jovens portadores de deficiéncia. A
maior fragilidade é composta pela falta de pessoal para se poder oferecer uma ampla gama
de servicos de acolhimento de jovens, compativeis com o trabalho dos pais e com o
calendario escolar dos jovens.

Objetivos
Neste enquadramento, os objetivos a atingir para resolver o problema seriam:

« Sensibilizacio dos pais para a importancia da pratica desportiva e do seu
envolvimento no acompanhamento dos filhos nas atividades desportivas;

+ Sensibilizacao dos médicos e fisioterapeutas para que, nas suas consultas,
falem com as familias sobre o0s beneficios da préatica desportiva;

« Sensibilizacao dos professores de educacao fisica para a inclusido dos alunos
portadores de deficiéncia nas suas atividades e promoc¢ao do desporto adaptado junto
dos pais;

« Atracdo de voluntarios para alargar o horéario de assisténcia desportiva, de modo a
gue nado coincida com o horario de trabalho dos pais (que devem acompanhar os
filhos as sessoes).

Identificacao do Target / Direcionamento

Os diferentes alvos devem ser alcancados por meio de diversas ferramentas de marketing
para resolucédo do problema:

(1 Pais cuja consciéncia relativa as virtudes da atividade desportiva precisa de
reforco;

(i) Terapeutas e médicos cujo envolvimento nesta atividade de sensibilizacao
carece de maior impulso;

(iii)  Colaboradores sobrecarregados que necessitam de apoio externo (possiveis
voluntérios) para poderem resolver as questdes nos momentos mais
adequados.
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ABORDAGEM OPERACIONAL: O conceito teérico SIM que pode ser usado na
resolucé@o do problema

A partir desta andlise estratégica, serdo desenvolvidas duas ferramentas principais de
marketing operacional para resolucéo do problema: (i) uma campanha de comunicacéo de
consciencializacdo numa Organizacao de Incluséo Social e (ii) um evento de relagdes publicas
para captacao de voluntarios.

Campanha de comunicacio de consciencializacaio numa Organizacio de
Inclusao Social

Esta estratégia de marketing consiste na conce¢cdo de uma mensagem de comunicagao
adequada e na escolha dos meios adequados para sensibilizar o publico-alvo para um assunto
relevante, provocando, desta forma, mudancas comportamentais. O sucesso desta
comunicacgao é potencializado quando as mensagens sdo entregues através de uma variedade
de meios (de massa e pessoais) de forma consistente e regular. A fim de transmitir a
mensagem, é necessario motivar o alvo para trazer a mudanca desejada. Uma boa maneira de
o fazer é através da amostra de resultados favoraveis obtidos pela mudanca de
comportamento na direcdo desejada. Por outras palavras, por mensagens de reforgo positivo.
Também se poderdo utilizar mensagens negativas para salientar os efeitos devastadores da
ndo aplicacdo das recomendacdes, seguidas de solugdes tranquilizadoras sobre como evitar
essas consequéncias negativas. Estas sdo campanhas de elevado impacto e portadoras das
mudancas desejadas em determinadas &reas, por exemplo, na promog¢do da cessagdo do
alcool e/ou tabaco, ou na erradicacdo da conducdo imprudente. De qualquer forma, o
envolvimento social deve ser promovido de modo a que se atinjam os objetivos anunciados.

As campanhas de comunicacdo devem ser adaptadas ao publico-alvo, tanto ao nivel da
criatividade da mensagem como dos meios de comunicacdo escolhidos. Dirigir-se aos
formadores de pessoas portadoras de deficiéncia ndo é a mesma coisa que dirigir-se aos seus
pais ou mesmo as proprias pessoas afetadas.

Relacoes Publicas em Organizacoes de Inclusao Social

A ferramenta das relaces publicas € uma estratégia de comunicacdo de marketing
usada, a longo prazo, para consolidar uma imagem de marca solida entre diferentes agentes,
de modo a obter-se o seu envolvimento com a organizacdo (trabalhadores, voluntarios,
administracdes publicas, clientes, fornecedores, etc.). O objetivo ndo é aumentar as vendas, a
curto prazo, mas sim o estabelecimento de vinculos duradouros e sélidos entre a organizagdo
e os seus diferentes publicos.
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O obijetivo final da estratégia de RelacBes Publicas é obter respostas do publico. Para

este fim, podem ser utilizadas varias ferramentas:

Publicidade: consiste em fazer com que o0s meios de comunicagdo falem
gratuitamente sobre a organizacdo. Para que 0s meios de comunicacéo falem sobre a
sua organizacdo, ha a necessidade de gerar contetdo (por exemplo, convidando uma
celebridade, realizando um evento, langamento de novos servigos etc.).

Eventos: consistem em reunides com os diversos agentes com 0s quais se deseja um
estreitamento de lagos por ocasido de um aniversario, na apresentacao de um novo
servico, etc. Aumentam a empatia entre o cliente e a organizagdo. E interessante ter
patrocinadores para eventos a fim de reduzir os seus custos e melhorar sua
divulgacéo.

Conteudo fresco e atual. consiste na criacdo de videos promocionais sobre as
atividades da organizacéo, escrever blogs sobre temas atuais relacionados.

Revista interna ou newsletters: consiste na preparacdo de uma publicacdo, em
formato fisico ou digital, com uma certa frequéncia (normalmente mensal) que
aproxime a rotina diaria da organizacdo aos publicos com os quais se pretende
conectar.

ABORDAGEM OPERACIONAL: ACOES. Como aplicar o conceito SIM na resolucgéo do
problema e quais as ferramentas necessarias?

Serdo desenvolvidas duas ferramentas de marketing operacional para alcancar os diferentes
alvos referidos e para resolucdo do problema:

Acao 1:

Campanha de consciencializacdo focada nos pais e médicos/terapeutas/professores

a.

Puablico-alvo

Todas as familias, em geral, preocupam-se com o providenciar, as suas criancas, e desde
tenra idade, o maior niumero de experiéncias possivel, algo que passa pelo seu envolvimento
em atividades desportivas. Quando as criancas sdo portadoras de uma deficiéncia, a
preocupacdo prioritaria passa a ser a reabilitacéo.
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O objetivo da campanha é o de realcar, junto dos pais, a importancia do desporto como
parte importante no processo de reabilitacdo da crianca, e para lhes dar a conhecer da
contribuicdo do mesmo para a melhoria da qualidade de vida.

Como os médicos, terapeutas e professores sdo aqueles que exercem maior influéncia
sobre os pais, a campanha pretende atrai-los através deste grupo de profissionais.

b. Contetdo da campanha e planeamento dos media

A campanha baseia-se na criagdo de um conjunto de cartazes com fotos de criancas
envolvidas na pratica desportiva, nos quais é sublinhado o beneficio do desporto, e na
organizacdo de dois eventos praticos nos quais 0s pais poderdo experimentar, em conjunto
com os filhos, a pratica das modalidades.

A campanha de consciencializacdo podera ser revelada usando dois acessorios: a criatividade
e 0s media.

Em primeiro lugar, relativamente a criatividade da campanha de
consciencializacao:

* 12 cartazes. Criados para corresponderem aos 12 meses do ano (ver Figura 5). O
primeiro cartaz € uma imagem do atleta com maior sucesso desportivo da APCC
tanto a nivel nacional como internacional, e dos beneficios que alcancou através da
pratica desportiva. As restantes 11 sdo compostas por imagens das varias
modalidades praticadas na APCC, cada uma com o seu beneficio especifico.

« 2 eventos. A juntar a isto, a organizacdo pretende reforcar a campanha de
consciencializagdo através da realizacdo de dois eventos, durante o ano, um de
tricicleta, o outro de boccia. O objetivo passa por convidar familias e os seus filhos
para comparecerem e experimentarem uma nova modalidade. As atividades serédo
realizadas durante as pausas escolares, de modo a que se garanta a disponibilidade
das criangas.

Em segundo lugar, relativamente ao planeamento dos media envolvidos na
campanha de consciencializacao, sera feita a partilha de 12 cartazes, de trés formas (o
primeiro pretende transmitir o enquadramento global do nosso objetivo, os outros seréo
publicados mensalmente):

«  Os 12 cartazes serdo afixados em gabinetes médicos e de terapeutas (Figura 5).
*  Os 12 cartazes serdo enviados para as escolas (Figura 5).
*  Os 12 cartazes serdo publicados nas redes sociais da APCC (mensalmente), (Figura

5)-
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Os dois eventos serdo publicitados atraveés de:

» Dois cartazes dos eventos serdo publicados e publicitados nas redes sociais da APCC
(Tabela 3 e Tabela 7).

*  Osdois cartazes dos eventos serdo distribuidos nas escolas (Tabela 18 e Figura 6).

»  Serérealizada uma conferéncia de imprensa para divulgar a acdo, uma semana antes
do evento (a 14 de Julho, no caso da tricicleta, e a 14 de Dezembro, para o boccia).
Esta conferéncia de imprensa seré partilhada através dos canais de comunicacédo da
cidade: Diario de Coimbra e Diario das Beiras), (Figura 9 e Figura 13).

+ Adicionalmente, serd realizada uma avaliacdo para identificagdo de escolas, no
distrito de Coimbra, que tenham criancas com o perfil adequado para as atividades.
Os professores de educagao fisica serdo convidados a participar nos dois eventos e a
convidar os seus alunos.

Sr/Sra diretora

A Associacdo de Paralisia Cerebral de Coimbra (APCC) vai realizar, no
proximo dia 21 de dezembro, pelas 14h00 (no Centro de Reabilitagcdo de
Paralisia Cerebral de Coimbra), o evento "O Desporto Ndo Tem Limites", no
qual cerca de 10 criangas e adolescentes vdo poder ter um primeiro contato
com o boccia.

Esta é uma das modalidades mais tradicionais de desporto adaptado em
Portugal, podendo ser praticada individualmente, em duplas ou equipas, e é
praticada tanto em termos de competicdo como de lazer.

Com este evento, a APCC pretende identificar potenciais novos atletas, bem
como recrutar voluntarios que possam, no futuro, acompanhar os praticantes
e, desta forma, contribuam para o desenvolvimento do boccia.

Nesse sentido, agradecemos a divulgacdo desta mensagem na sua escola,
entre o grupo de professores de educagdo fisica, pois acreditamos que a
mesma possa ser do seu interesse.

Segue em anexo o cartaz de divulgacdo do evento. Gostariamos que, se
possivel, 0 mesmo fosse afixado na sala dos professores.
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Ennimana 0 el

WEM _ i QUANCOEONDEY
EXPERIMENTAR ¢ i
CONNOSED 0

Estigin Murlopal di Saans

EVENTO DE TRICICLETA - Responsavel: Ana Nunes
Dia: 23 de Julho de 2022

Localizagao: Estadio Municipal de Coimbra

Horas: 10h-12h

< 10h: A Prof. Ana Nunes recebe e apresenta os conceitos da
tricicleta.

% 10:30h-11:30h: Com o contributo de Ana Nunes, Emilio
Conceicao e Anabela Marto, Antonio Costa e Rosa Marques, todas
as criancas terao a oportunidade de experimentar uma corrida de

tricicleta, de perceber quais as adaptag6es necessarias e efetuar
um percurso de 100m.

« 11:30h: Questbes e despedidas
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EVENTO DE TRICICLETA - Responsavel: Ana Nunes

APCC OFERECERA, A CRIANCAS PORTADORAS DE DEFICIENCIAS, A SUA PRIMEIRA
EXPERIENCIA COM A TRICICLETA

Um grupo de cerca de --- criangas e jovens vai experimentar, pela primeira vez, a sensagdo de correr numa
tricicleta, numa iniciativa promovida pela Associacdo de Paralisia Cerebral de Coimbra (APCC). Sera durante o
evento “O Desporto Ndo Conhece Limites”, a realizar-se no dia 23 de julho, a partir das 10h00, na pista de
atletismo do Estadio Cidade de Coimbra.

A tricicleta é o nome do veiculo, mas também de uma disciplina em que os praticantes correm com os pés,
sentados em equipamentos com trés rodas e trés suportes. Destina-se a pessoas com paralisia cerebral e
deficiéncias motoras que afetam os seus movimentos ou o seu equilibrio, e que se deslocam em cadeira de
rodas ou que ndo tém um pé funcional para correr.

E um desporto cuja pratica traz beneficios a nivel motor, psicolégico e social, sendo também muito divertido,
sobretudo para os mais pequenos.

E neste sentido que o evento “O Desporto n3o Conhece Limites” pretende, para além de proporcionar
momentos de convivio e diversdo, identificar também potenciais novos atletas, bem como voluntarios que
possam, futuramente, acompanhar praticantes do desporto e contribuir, assim, para o seu desenvolvimento.

Esta iniciativa decorre no ambito do projeto europeu “SIM — Social Inclusion Marketing”, financiado pelo
programa Erasmus+, que prevé ainda um evento semelhante dedicado a modalidade de boccia.

Sr/Sra Diretora

A Associ acdo de Paralisia Cerebral de Coinbra (APCC) vai
realizar, no dia 23 de julho, pelas 10h00 (no estadio
nmuni ci pal de Coinbra), o evento "O Desporto ndo conhece
Limtes", no qual cerca de 12 criancas e adol escentes
terdo umprinmeiro contato coma tricicleta.

A tricicleta é o none do veiculo, mas tanbém de unm
di sciplina desportiva adaptada, e em desenvolvimento, em
Por t ugal .

Com este evento, a APCC pretende identificar potenciais
novos atletas, bem conp recrutar voluntarios que possam
no futuro, fazer o aconpanhanento dos praticantes e,
desta fornm, contribuir para o desenvolvinmento da
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tricicleta.

Nesse sentido, agradecenps a di vul gacdo desta nensagem na
sua escola entre o grupo de professores de educagéo
fisica, pois acreditanps que a presente possa ser do seu
i nteresse.

Segue em anexo o cartaz de divulgacdo do evento.
Costarianps que, se possivel, o nesnp fosse afixado na
sal a dos professores.

O DESPORTO
NAO CONHECE
LIMITES

EVENTO DE BOCCIA — Responsible: Anabela Marto
Dia: Dezembro 21, 2022

Localizagdo: Centro de Reabilitagdo de Paralisia Cerebral de Coimbra
Horas: 14h-17:30h

< 14h: Anabela Marto faz a rececdo aos participantes. Apresentacao da
modalidade e da forma de jogar.

% 14:30h: 2 atletas federados (Anténio Marques, que joga com a sua mao, e
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Mariana Silva, que joga com rampa) fazem demonstracao do jogo.

% 15-16h: O grupo infantil € dividido em 2 grupos de 5. Cada grupo ira
experimentar a melhor forma de langamento. O grupo 1 esta sob a
responsabilidade de Anabela Marto e o grupo 2 a cargo de Emilio Conceigéo.
Serdo utilizados dois sets.

< 17h: Mini torneio de boccia. Serdo formadas trés equipas. Cada uma delas
sera composta por 1 crianga, 1 pai e 1 voluntario. Jogarédo todos contra todos
em apenas trés parciais.

% 17:00-17:30h: Questdes e despedidas.

EVENTO DE TRICICLETA - Responsavel: Anabela Marto

APCC DA-LHE A CONHECER UM DOS MAIS IMPORTANTES DESPORTOS
ADAPTADOS

O Boccia € um dos desportos adaptados com maior relevancia em Portugal, contando j& com
numerosas medalhas conquistadas em Jogos Paralimpicos e em Campeonatos do Mundo e da
Europa. A Associacdo de Paralisia Cerebral de Coimbra (APCC) pretende mostrar, aos jovens, toda a
histéria e a emocéo nele envolvidas.

Desta forma, no dia 21 de dezembro, a partir das 14h00 decorrerd, no Centro de Reabilitacdo de
Paralisia Cerebral de Coimbra, o evento “O DesportoNaoConheceLimites”, no qual cerca de ---
criancas e adolescentes terdo um primeiro contacto com a modalidade, com o apoio dos treinadores
do Departamento de Desporto e Educacdo Fisica da instituicdo, para conhecerem os fundamentos e
regras da modalidade.

Estara presente, entre os demais atletas, o conceituado Anténio Marques, vencedor de sete medalhas
em Boccia, contando apenas com aquelas obtidas em Jogos Paralimpicos — e de muitas outras, em
outras tantas competi¢des internacionais e nacionais — e relatara a sua experiéncia e todas as coisas
positivas que esta modalidade desportiva trouxe a sua vida.

O Boccia pode ser jogado individualmente, em duplas ou em equipas, com o objetivo do jogo
consistindo na colocagdo de um maior niimero de bolas, o mais préximas possivel da bola alvo, do
que as do adversario. Na APCC, a vertente competitiva (com varios atletas a representar a Associagao
em competi¢des nacionais e regionais) concilia-se com a promocéo da Bocciateca (o primeiro centro
de recursos da modalidade no pais, vocacionado para a promocgao do boccia sénior).

O evento "O Desporto Nao Conhece Limites” pretende, para além do objetivo de proporcionar
momentos de convivio e de diversdo, identificar também potenciais novos atletas, assim como a
captacgdo de voluntarios que possam, de futuro, acompanhar praticantes da modalidade e contribuir,
desta forma, para o seu desenvolvimento.
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A presente iniciativa € ja o segundo evento a acontecer, no ambito do projeto europeu “SIM — Social
Inclusion Marketing”, financiado pelo programa Erasmus+, que prevé, na mesma medida, a
realizagdo de um evento semelhante dedicado a modalidade do Boccia. A primeira iniciativa,
dedicada a tricicleta, realizou-se no passado més de Julho.

c. Responsavel pela acao

As tabelas, a seguir, mostram o responsavel por cada acdo; contém os nomes dos
especialistas/lugares onde serdo colocados os cartazes da “campanha de sensibilizacdo” e
inclui os nomes dos locais onde serdo colocados os cartazes dos “eventos de atracao”.
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Tabela 17. Responsavel pela acao

Acgao

Responsavel

Cartaz afixado no gabinete médico ou gabinete de
terapeuta.

Cristina Anastéasio

Envio de cartaz para as escolas

José Lopes

Cartaz partilhado nas Redes Sociais

Pedro Santos- Responséavel pelo departamento de
Comunicagao da APCC

As péaginas de Facebook, tanta a da APCC como a dos
desportos, serdo o veiculo publicitario da campanha

Facebook/apccdesporto - tem 1,100 seguidores
Facebook/APCCoimbra tem 15,000 seguidores

Evento 1: difusdo e contetdo

Ana Nunes

Evento 2: difusdo e contetudo

Anabela Marto

Tabela 18. Nomes/locais de afixacao de cartazes

Nome Especialidade
A.S Consultério de Neurologista Pediatrico
o.M Consultério de Neurologista Pediatrico
AR Consultorio de Ortopedista
F.T Consultorio de Neurologia

Ginasio de fisioterapia

Ginasio de terapia ocupacional

Escolas de Coimbra °

Escola Basica e Secundaria Quinta das Flores
e Instituto Educativo de Souselas

e Escola secundaria Jaime Cortesdo

e Escola secundaria Avelar Brotero

e Escola Secundaria D.Dinis

e Escola secundaria D.Duarte

e Escola Basica da Solum

e Escola Secundaria da Infanta D. Maria
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Tabela 19. Nome dos locais de afixacao dos cartazes do evento

Facebook da APCC

Pagina de Facebook do Voluntariado da APCC
Pagina de Facebook do Desporto da APCC
Carrinhas da APCC (20)

Lista de escolas:

e Escola Béasica e Secundaria Quinta das Flores
e Instituto Educativo de Souselas

e Escola secundéaria Jaime Corteséo

e Escola secundéria Avelar Brotero

e Escola Secundéaria D.Dinis

e Escola secundéaria D.Duarte

e Escola Bésica da Solum

e Escola Secundaria da Infanta D.

d. Cronograma da acao

As seguintes tabelas mostram o cronograma de cada acdo: partilha de cartazes nas Redes
Sociais; Afixacdo de cartazes em consultérios médicos e de terapeutas, envio de cartazes para
escolas, divulgacdo do evento 1 e divulgacédo do evento 2.

Tabela 20.Partilha de cartazes nas Redes Sociais: primeira semana de cada més

Abril Maio | Junho | Julho | Agosto Set. Out. Nov. Dez. Jan. Fev. Marco
2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2023 2023 2023

6 4 7 6 3 6 4 2 7 4 1 1

Tabela 21. Afixacao de cartazes em gabinetes médicos e de terapia: 2 depois de
publicacao nas Redes Sociais

Abril Maio | Junho | Julho | Agosto Set. Out Nov. Dez. Jan. Fev. Marco
2022 | 2022 | 2022 | 2022 | 2022 2022 | 2022 | 2022 | 2022 | 2023 | 2023 | 2023

8 6 9 8 5 8 6 4 9 6 3 3

129



STRATEGIA PEDAGOGICA— MARKETING SOCIAL PARA A INCLUSAO SOCIAL: CASOS DE ESTUDO

abela 22. Cartazes enviados por correio, as escolas, no dia anterior a partilha
nas redes sociais

Abril Maio | Junho | Julho | Agosto Set. o, Nov. Dez. Jan. Fev. Marc¢o
2022 2022 2022 | 2022 2022 2022 2(2)2 2022 2022 2023 2023 2023
7 5 8 7 Férias 7 4 3 7 3 2 2

escolares | cartazes)

abela 23. Difusao do evento 1: dia de consolidacao de preparativos para o
evento 1

Junho 2022 Julho 2022

A partir de 27 de Junho Evento dia 23
Colocagéo de cartazes nas carrinhas da APCC
Partilha, de 3 em 3 dias, em rede social

Tabela 24. Difusdao do evento 2: dia de consolidacao de preparativos para o
evento 2

November 2022 December 2022

A partir de 28 de Novembro Evento dia 21
Colocagdo de cartazes nas carrinhas da APCC
Partilha, de 3 em 3 dias, em rede social

e. Orcamento

A Tabela 25 mostra o montante total necessario para o desenvolvimento da campanha
comunicacional de consciencializacéo.

Tabela 25. Orcamento a executar na acao 1

Conceito Montante necessario

Afixacdo de cartazes em gabinetes médicos e de | 12x6x6.12€=440.64€
terapeutas

Envio de cartazes para escolas: 12X 6X 6.12€=440.64€

Evento 1:
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e Difusédo e contelido 6.12x28=171.36€

e Catering, aguas e lanches 0.84€x60=50.4€; 3,5€x40=140
e Brindes 2.90X40=119.6€

e Transporte de material para o estadio 10kmx0.36€=3.6€

Orcamento para execucao da acao 1

Evento 2:
e Difusdo e contetudo 6.12x28=171.36€
e (Catering, aguas e lanches 0.84€x60=50.4€; 3,5€x 40=140
e Brindes 2.99X40=119.6€

Total 1,724.4 €

Acao 2: Campanha de atragdo de voluntariado

a. Puablico-alvo

Perante a dificuldade em conseguir garantir a presenga de pais nas atividades, surgiu a ideia
de recrutar um grupo de voluntarios que ficasse responsavel pela monitoracao de jovens com
0s seus treinos e competicdes. Devido a este facto, a campanha de atragdo pretende recrutar
voluntarios para a APPC.

b. Contetdo da campanha e planeamento dos media

O objetivo da campanha de atracdo consiste no recrutamento de eventuais voluntarios que
estejam dispostos a colaborar com a organizagdo no acompanhamento de criangas nos
treinos ou em eventuais competicOes. Este fato facilitaria a colaboracdo com as familias, que
disp6em de pouca disponibilidade para tal.

Entéo, em colaboracdo com o gabinete de voluntariado da APCC:

1. Os dois eventos (previamente expostos) serdo também anunciados na pagina de
Facebook do gabinete de voluntariado, de modo a que todos os que o desejarem,
participem nas atividades.

2. Foi criado um folheto para atrair voluntérios (Figura 14).

A. O folheto serd impresso para distribuicdo em feiras de voluntariado (no Dia
Nacional do Voluntério, Dia Internacional do Voluntério) (Tabela 26 e Tabela

27).
B. O folheto seréa partilhado nas trés redes sociais da APCC:
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i.facebook/apccdesporto - com 1,100 seguidores
ii.facebook/APCCoimbra com 15,000 seguidores
iii.facebbok/VoluntariadoAPCCoimbra com 1130 seguidores

3. Sera encaminhado um email com o pedido de divulgagdo dos eventos nos diversos
centros de voluntariado das faculdades de Coimbra (Figura 15 e Tabela 28). Esta
lista de e-mail j& pertence a lista de e-mails do gabinete de voluntariado da APCC.
Este email, o cartaz do evento e o folheto serdo enviados para partilha nas redes
sociais dos centros de voluntariado.

Queres apoiar
atletas de alta
compelicao?
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20003 Ao M setein
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Tabela 26. Lista de locais/feiras para entrega de folhetos

Lista de lugares

APCC - APCC gabinete de voluntariado
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Feira do dia nacional do voluntario
Feira internacional do dia do voluntario
facebook/APCCoimbra
facebbok/VoluntariadoAPCCoimbra

facebook/apccdesporto

Evento 1

A Associagcdo de Paralisia Cerebral de Coinbra (APCC) vai
realizar, no proxino dia 21 de dezenbro, pelas 14h00 (no
Centro de Reabilitacdo de Paralisia Cerebral de Coinbra), o
evento "O Desporto Nao Tem Limtes", no qual cerca de 10
criancas e adol escentes vdo poder ter um prineiro contato
com o bocci a.

Esta é uma das nodalidades mais tradicionais no desporto
adapt ado, em Por t ugal , podendo ser praticada
i ndi vi dual nente, em duplas ou em equipas, tanto para fins
conpetitivos cono por |azer.

Com este evento, a APCC pretende identificar potenciais
novos atletas, bem conp recrutar voluntarios que possam no
futuro, fazer 0 aconpanhanento dos praticantes e
contribuir, desta forma, para o desenvol vimento do bocci a.

De facto, para o desenvolvimento desta nodali dade na nossa
associ agéo, é fundanent al encontrarnps pessoas que,
vol unt ari anent e, oferecam a sua disponibilidade para
ajudar, a nivel individual, estes atletas, quer seja numa
situacao de treino ou em conpeti ¢éo.

Neste sentido, vinps solicitar a divulgacdo do nosso evento
através dos vossos contact os.

Segue em anexo o cartaz de divul gacdo do evento.

Evento 2

A Associagcdo de Paralisia Cerebral de Coinbra (APCC) vai
realizar, no dia 23 de julho, pelas 10h (no estadio
muni ci pal de Coinbra), o evento "O Desporto ndo conhece
Limtes", que pronobverd o prineiro contato de 12 criancas e
adol escentes coma tricicleta.
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Tricicleta é o nome do veiculo, nas tanmbém de um
di sciplina desportiva adaptada e em desenvolvimento em
Port ugal .

Com este evento, a APCC pretende identificar potenciais
novos atletas, bem conp recrutar voluntéarios que possam no
futuro, aconpanhar os praticantes e contribuir, desta
forma, para o desenvol vinento da corrida de quadro.

De facto, para o desenvolvimento desta nodali dade na nossa
associ agdo, é fundanental encontrarnps pessoas que of eregcam
a sua disponibilidade para aj udar estes atl et as,

i ndi vi dual mrente, quer emtreino quer em conpeti ¢do.

Neste sentido, vimpbs solicitar a divul gacdo do nosso evento
através dos vossos contact os.

Segue em anexo o cartaz de divul gacdo do evento.

Tabela 27. Lista de contatos para partilha de email para engajar voluntarios

Lista de contatos

Desconstroi-Te | Nuicleo de Estudantes Medicina Bidlogia
xxx@nemaac.net xxx@gmail.com

V de Voluntariado | Ndcleo de Estudantes Economia | Farmacia Intervencao Civica e Social

xxxx@gmail.com
xxx@gmail.com
xxx@academica.pt

xxx@nefaac.pt

ANEM

xxx@anem.pt
Sorriso Aberto - Faculdade de Psicologia

Pelouro de Intervencéo Civica e Agdo Social

xxx@gmail.com
xxx@gmail.com

c. Responsavel pela acao

gabinete de voluntariado da APCC - Kim Almeida.

Tabela 28. Responsavel pela acao
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Acgao Responsavel
Distribuicéo de folhetos em feiras e diversos locais Kim Almeida/Anabela Marto
Publicac¢des partilhadas no facebook/apccdesporto Pedro Santos
Publicac¢des partilhadas no facebook/APCCoimbra Pedro santos
Publicag¢des partilhadas no facebook/Voluntariado APCCoimbra Kim Almeida
E-mail para Universidades e demais institui¢des Kim Almeida

d. Acao do cronograma

Tabela 29. Distribuicao de folhetos em feiras e diversos locais

Dias para distribuicéo fisica de folhetos

Abril Maio | Junho | Julho | Agosto Set. Out. Nov. Dez. Jan. Fev. Marco
2022 | 2022 | 2022 | 2022 | 2022 2022 | 2022 | 2022 | 2022 | 2023 | 2023 | 2023

3 6 8 12 16 23 24 27 15 29 3 7

Tabela 30. Cartazes, folhetos partilhados nas Redes Sociais

Dias para partilha virtual de folhetos

Abril Maio | Junho | Julho | Agosto Set. Out. Nov. Dez. Jan. Fev. Marco
2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2023 2023 2023

6 4 7 6 3 6 4 2 7 4 1 1

Tabela 31. Email enviado para os nossos contatos

Abril 2022

Maio 2022 Envio de email de convite para evento 1

Junho 2022 A partir de 27 de Junho, de 3 em 3 dias
Partilha, no Facebook, de cartazes do evento 1

Julho 2022 Evento no dia 21

Agosto 2022
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Setembro 2022 Dia Nacional do voluntario dia 26
Outubro 2022 Envio de email de convite para evento 2
Novembro 2022 A partir de 28 de Novembro, de 3 em 3 dias

Partilha, no Facebook, de cartazes do evento 2

Dezembro 2022 Dia Internacional do voluntario dia 5 Evento a 23

Janeiro 2023

Fevereiro 2023

Marco 2023

e. Orcamento

Conceito Montante necessario
Impresséo de folhetos 19.04 €
Visita a feiras/locais para distribuicao de folhetos 200.00 €
Total 219.04 €

5. RESULTADOS ESPERADOS: UTILIDADE DA PROPOSTA

5.1. COMPETENCIAS PARENTAIS

*  Motivagdo para inscrever os seus filhos numa atividade desportiva

+ Aprofundamento do conhecimento de desportos adaptados e dos seus beneficios
para pessoas portadoras de deficiéncia

* Encorajamento de uma atitude favoravel a auto-aprendizagem

5.2. COMPETENCIAS DOS VOLUNTARIOS

*  Maior envolvimento no contexto da deficiéncia

+ Agquisigdo de conhecimentos relativos a desportos adaptados
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* Agquisi¢do de conhecimentos relativamente a deficiéncias motoras
+  Empatia com atletas
* Aprender a trabalhar em equipa, com base na assertividade

* Encorajamento de uma atitude favoravel a auto-aprendizagem

6. AVALIACAO

Campanha de consciencializaciao focada nos pais e em
médicos/fisioterapeutas/professores

A sua eficacia sera medida através destes indicadores:

* Numero de criancas a participar nos eventos.
* Numero de pedidos de informacao.

* NuUmero de comentarios nas redes sociais.
Campanha de atracao focada nos voluntarios
A sua eficacia serd medida através destes indicadores:

* Numero de voluntarios a participar nos eventos.

* Numero de comentarios/perguntas nas redes sociais.
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CASO DE ESTUDO
5.4

5.4. Boas praticas: Encorajar os cuidadores informais
na obtencéo de qualificacdes profissionais

Como incentivar os cuidadores informais, que prestam servicos de
cuidados paliativos aos seus familiares, em ambiente domiciliar, a
obter adquirir qualificacao profissional?

Koen Bergmans

NARHU. - Associa¢do Nacional de Profissionais que Trabalham Com Pessoas Portadoras de
Deficiéncias

Contetldos de Mini Caso:

Breve descricao da organizacao

Apresentacao do problema

Solucio tradicional

solucao SIM: abordagem estratégica e operacional

4.1. ABORDAGEM ESTRATEGICA: Referéncias do marketing Social

4.2. ABORDAGEM OPERACIONAL: Conceito tedrico SIM que pode ser usado na resolucéo

do problema
4.3. ABORDAGEM OPERACIONAL: ACOES. Como aplicar o conceito SIM na resolucdo do
problema e quais as ferramentas necessarias?

BN
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Resultados esperados: Utilidade da proposta
5. Avaliacao

Como incentivar os cuidadores informais, que prestam servicos de
cuidados paliativos aos seus familiares, em ambiente domiciliar, a
obter adquirir qualificag&o profissional?

1. BREVE DESCRICAO DA ORGANIZACAO

A NARHU (Associagdo nacional de profissionais que trabalham com pessoas portadoras de
deficiéncia) encontra-se sediada em Plovdiv, a 22 maior cidade da Bulgaria, e desenvolve as
suas ac¢des ha mais de 20 anos, tanto a nivel nacional como europeu. A NARHU é uma
associagdo guarda-chuva, sem fins lucrativos, de utilidade publica, que atua como 6rgéo
nacional representativo dos diferentes tipos de profissionais que trabalham com pessoas
portadoras de deficiéncia, nas areas de educacdo, emprego e inclusdo social. O departamento
médico da NARHU pretende garantir que as pessoas portadoras de deficiéncia desfrutem de
uma qualidade de vida semelhante a dos outros cidadaos, e que tenham acesso a servicos de
boa qualidade na promocdo da saude e de cuidados de satde. Alguns dos servi¢os, como é o
caso do aconselhamento nutricional saudavel, da promoc¢ao da saude, do fornecimento de
tecnologias e ferramentas assistenciais e tantos outros, sdo prestados nas instalagbes da
NARHU, enquanto que outros servigos, como € o caso da reabilitacéo, servigcos de fim de vida
e cuidados paliativos, sdo prestados externamente por organiza¢cdes-membros. Todos 0s
profissionais que trabalham no departamento submetem-se a formacao profissional continua
para melhorar as suas competéncias e qualificacOes. Para tal efeito, a NARHU articulou-se
com universidades e formadores de VET de toda a Europa. Os programas de mobilidade,
para troca de conhecimentos e boas praticas, sdo organizados anualmente e, de um modo
geral, envolvem profissionais de diferentes paises europeus.

2. APRESENTACAO DO PROBLEMA

A maioria dos cuidadores informais, na Bulgaria, que prestam cuidados aos seus
familiares em ambiente doméstico, ndo possui qualquer qualificacdo na area dos cuidados
paliativos ou de fim de vida. Por outro lado, os servi¢os de cuidados paliativos em hospicios
privados sdo inacessiveis para a maioria da populacdo idosa. Os hospicios publicos tém
longas listas de espera e vagas muito limitadas. Por estes motivos, os cuidadores informais,
muitas vezes familiares dos pacientes, assumem a responsabilidade de realizar
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procedimentos médicos basicos sem preparacdo devida. Os cuidadores informais mostram
ainda alguma relutancia em frequentar cursos de formacéo, embora esses cursos existam e
sejam oferecidos gratuitamente em projetos financiados pela Europa e por iniciativas locais.

O problema reside na forma de estimular os cuidadores informais, que prestam servicos
de cuidados paliativos aos seus familiares, em ambiente domiciliar, na obtencdo de
qualificacéo profissional.

3. SOLUCAO TRADICIONAL

Séo preparadas, normalmente, formacdes baseadas em filmes, sendo também disponibilizado
acesso a um repositério online, contendo materiais de formagdo na area dos cuidados
paliativos e cuidados de fim de vida. Desta forma, e quando os cuidadores informais dispdem
de tempo livre, podem dedicar-se a auto aprendizagem ou, se ndo possuirem conhecimentos
sobre determinado tema, podem aceder aos recursos formativos e beneficiar dos mesmos.

4. SOLUCAO SIM: ABORDAGEM ESTRATEGICA E OPERACIONAL

4.1- ABORDAGEM ESTRATEGICA: Referéncias do marketing Social

A organizacéo gostaria que fossem fornecidas, a um maior nimero de cuidadores informais,
maior qualificacdo profissional, por ser uma emocionalmente dificil e sensivel, que requer
profissionalismo.

Para além da investigagdo, é muito importante realizar-se uma abordagem estratégica da
solucdo, através de um estudo dos 8 critérios de referéncia (Tabela 32).

Oito critérios de referéncia

Orientacio Foi processada uma pesquisa qualitativa relativa a cuidadores informais. Utilizaram-se diferentes
parao cliente  ferramentas: Inquéritos; Entrevistas e grupos de Trabalho.

Inquérito: a organizacdo realizou um pequeno inquérito entre cuidadores informais, que continha
questdes como:

Quais eram as suas expectativas ao tornar-se num cuidador paliativo em ambiente doméstico?
Acha que teve apoio e formacado suficientes para se tornar num cuidador paliativo?
Conhece pessoas que necessitem de cuidados paliativos?
Gostaria de participar em cursos e sessoes sobre cuidados paliativos?
e  Entrevistas com parceiros e publico-alvo.
e  Grupos de trabalho com parceiros e publico-alvo.
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2. Comportame e Atual: os cuidadores informais, muitas vezes familiares de pacientes, assumem a responsabilidade

nto de realizar procedimentos médicos basicos sem a preparacéo adequada.
e Desejado: sdo providenciadas maior competéncias profissionais aos cuidadores paliativos
informais.
3. Teoria Teoria da Norma Social—- podem juntar-se e aprender com 0s seus pares e trocar experiéncias.

provavelmente mais faceis de lidar com situagdes de cuidados paliativos.

Teoria do Intercambio — fazer o publico-alvo entender que existem formas profissionais e

4. Insight e Hafalta de auto estima devido a falta de profissionais de qualidade para providenciarem formagéo

e/ou apoio.

parte de instituicdes governamentais ou outras.

qualidade, devido a falta de profissionais.

e Os cuidadores informais bulgaros néo beneficiam de apoios monetarios ou de servigos.
e Os cuidadores informais, em ambiente familiar, ndo recebem qualquer remuneragdo mensal por

e Os cuidadores informais poderiam ter alguém para substitui-los mas, para esse efeito, € necessario
contratar empresas privadas e, mesmo assim, ndo ha garantias de obterem um servico de

Oito critérios de referéncia

5. Int Beneficios para o publico alvo, caso adquiram o comportamento desejado: socializagéo;

aquisicao de qualificagdes profissionais; novas competéncias.

Obstaculos que o publico-alvo enfrenta na aquisicdo do comportamento desejado: falta de
tempo, julgam saber tudo o que é necessario fazer, falta de motivagéo, problemas de violéncia

doméstica.
6. Competicio A falta de motivacéo dos cuidadores informais
7. Segmentacio e Cuidadores informais.

e Cuidadores profissionais.

8. Mistura de | ® Qualé o seu produto? — eventos relativos a informacgao e formagdo de cuidadores informais

Meétodos: os 6 Ps na area dos cuidados paliativos.
Camara Municipal pode ceder um salao de conferéncias).

e Qual é o custo? — recursos financeiros ; o tempo dos cuidadores.
lista de parceiros).

politicas.

e Onde sera desenvolvida a sua campanha/comportamento? Pode acontecer em qualquer

parte da Bulgaria, podendo ser fornecida por um parceiro (um hospital, um Centro VET, a
e Quem sdo 0s parceiros? - os parceiros sao as partes interessadas (ver Tabela 33 para ver
e Quais séo as politicas favoraveis (ou ndo)? — Serd feita pesquisa relativamente as diferentes

e Como sera promovida a campanha/projeto? Uso de eventos do Facebook para promogao
das iniciativas, folhetos, reportagens/entrevistas televisivas com os participantes..

A Tabela 33 mostra os parceiros envolvidos.

Parceiros envolvidos

. . . Impacto . ~
Parceiros Interesse na atividade pa Comunicacao
provavel
Cuidadores Interesse elevado— todos os cuidadores na Impacto E-mail, Reunides,
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profissionais area dos cuidados paliativos podem Elevado comunicacio pessoal...
frequentar estas atividades, de acordo com
a sua disponibilidade, se possivel for.

ONGs que As ONGs que trabalham com cuidadores
trabalhem com profissionais e informais terdo grande

i interesse - podem organizar este tipo de . .
f:;g:ligli.: Se eventos / frequentar e/ou apresentar os Impacto | E-mail, Reunides,
profissionais / ou | Seus proprios projetos e, talvez, inscrevé- Elevado | comunicagdo pessoal...
de cuidados los numa das formagdes disponiveis.
paliativos

A equipa médica teria grande impacto
devido aos seus conhecimentos Impacto E-mail, Reunides,

profissionais, que poderiam ser partilhados Elevado comunicacdo pessoal...
e ensinados aos cuidadores informais.

Médicos da area
dos cuidados
paliativos

As Camaras Municipais teriam um
interesse médio - poderiam providenciar Pequeno E-mail, Reunides,

um espago para acolher o evento, para impacto comunicacdo pessoal...
além do eventual interesse politico

Governo local

ABORDAGEM OPERACIONAL: O conceito teérico SIM que pode ser usado na
resolucédo do problema

De acordo com os resultados da investigacdo formativa, devem ser implementadas duas
campanhas, ambas com o objetivo de incentivar os cuidadores informais, que prestam
servicos de cuidados paliativos aos seus familiares em ambiente domiciliar, a adquirirem
qualificagdo profissional.

1. Campanha de consciencializacao para cuidadores informais

Numa campanha de consciencializac¢do, algumas das medidas visam, de modo direto, a
mudanca do comportamento pessoal dos cuidadores, outras visam consciencializar 0s
cuidadores sobre a importancia de continuarem a solidificar as suas formacgdes na area dos
cuidados de saude. Deve ser implementada uma boa estratégia de consciencializa¢ao para
aumentar o conhecimento, a apropriacdo e a conscientizacdo dos cuidadores informais sobre
diferentes questdes. Além disso, é preciso introduzir, nos cursos, ferramentas inovadoras que
motivem, de forma positiva, os cuidadores informais a frequenta-los e a melhorarem os seus
conhecimentos técnicos relativos aos cuidados paliativos. A mensagem central de uma
campanha de consciencializacao é “para cuidar dos seus familiares, deve cuidar de si mesmo”
e isso deve ser veiculado ao publico-alvo através de diversos meios de comunicagao.

S@o varias as acOes apropriadas para reforcar a consciencializacdo dos cuidadores
informais:
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= Acao 1: deve ser criada uma imagem ou marca especiais para identificar a necessidade
de aquisicdo de qualificacBes profissionais, através do recurso a mensagem de
sensibilizacdo e que apelem a emogao;

= Acao 2: campanha informativa, nas redes sociais, para realcar a importancia de cuidar
dos outros mas, de igual modo, de cuidarmos de nés mesmos, através da aquisi¢ao de
know-how profissional;

= Acao 3: Campanha informativa outdoor, com recurso a afixagdo de folhetos em
hospitais, cAmaras e painéis publicitarios;

= Acao 4: programa formativo complementar da formagdo médica. A organizacdo devera
incluir conteddos de formacao em psicologia, de modo a ajudar a superar a baixa auto
estima e contrariar situa¢bes de violéncia. Os contetudos formativos deverdo estar
divididos por médulos;

= Acao 5: sistema de recompensa. Ao concluir o primeiro modulo, teré acesso a 5 sessdes
gratuitas de terapia com um psicélogo.

2. Compromisso com o apoio social e profissional dado aos cuidadores

Apesar da existéncia de servicos formais de apoio profissional, o apoio informal
(principalmente de familiares) continua a ser a principal fonte dos cuidados prestados a
pessoas portadoras de deficiéncia. Os profissionais de salide séo a escolha ideal para educar,
prestar apoio psicoldgico e ajudar a mobilizar os recursos sociais disponiveis para o cuidador
informal (Rosell et al, 2014).

A eficacia de multiplas intervencdes, a adocdo de uma abordagem holistica, tanto para o
paciente quanto para o cuidador, e a utilizacdo ideal dos recursos comunitarios disponiveis
foram demonstradas (Vahabi et al., 2022). Pode ser aplicada uma variedade de estratégias de
intervencdo, incluindo entrevistas individualizadas com cuidadores, com o objetivo de
fornecer informacgdes relevantes, educar e modificar competéncias cognitivas para lidar com
fatores de stress e da sua percecdo; entrevista familiar para abordar o ambiente do cuidador;
e sessdes de grupo para cuidadores, centradas em consideracdes afetivas e na resposta
emocional do cuidador (Rosell et al, 2014).

S&o varias as ac¢des apropriadas e possiveis no sentido de melhorar a consciencializa¢ao
dos cuidadores informais:

= Acao 1: Utilizar a mesma marca e os mesmos meios de comunica¢do da estratégia de
divulgacéo;
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= Acao 2: Criagédo de eventos para encontros entre profissionais e cuidadores informais;

= Acao 3: Melhorias feitas através da atualizacdo do repositério online, para evitar a
desinformacao que os cuidadores informais possam encontrar na Internet;

= Acao 4: Criacdo de uma comunidade virtual de apoio para partilha de problemas, de
humores e para convivio online, moderado por um terapeuta especializado neste tipo de
pacientes.

A organizagdo implementou uma nova estratégia, centrada no sistema familiar e no
cuidado dado tanto ao cuidador como a pessoa portadora de deficiéncia, proporcionando,
através de sistema de formacéo, um apoio mais abrangente e um melhor planeamento.

ABORDAGEM OPERACIONAL: ACOES. Como aplicar este conceito SIM na resolucéo
do problema e quais as ferramentas necessarias?

O objetivo reside na estimulagdo dos cuidadores informais que prestam servicos de
cuidados paliativos aos seus familiares, em ambiente domiciliar, de modo a que estes
adquiram qualificacdo profissional. Foi realizada, na Bulgaria, uma investigacdo sobre a
formacgdo dos cuidadores informais em cuidados paliativos. Os motivos subjacentes mais
importantes na explicacdo das faltas e para a falta de assiduidade e atencdo nas formagdes
relativas a qualificagdo séo a falta de tempo, a violéncia doméstica e a falta de autoestima.
Apbs segmentacdo e targeting/direcionamento, foram selecionados dois segmentos:
cuidadores informais e cuidadores profissionais.
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Tabela 34. Carreiras informais como % do total da populacao, EQLS 2016

Total

Female

GOOD PRACTICES: DEVELOPMENT OF FOUR EXTENDED REAL CASE STUDIES

18-34

Czech Republic 9% o g% B 11% 9%

France 10% 13% 18% 11% 18% 14%
Germany 23% 0% 26% 12% 28% 24%
Netherlands 18% 13% 23% 10% 23% 17%
spain 16% 13% 19% 14% 19% 11%
Sweden 12% 10% 15% 12% 14% 10%
United Kingdom  19% 1e% 22% 18% 20% 19%
Austria 10% 8% 12% 4% 11% 15%
Belgium 0% 3% 6% 5% 3% 0%
Bulgara 105 B% 12% Bl 12% g%

Croatia 16% 13% 1B% L% 19% 11%

Fonte: EQLS 2016, tabela adaptada do relatério geral (Eurofound 2018, aproximadamente).

A luz dos resultados da pesquisa, foram selecionadas duas estratégias para:

*  Tornar o comportamento desejado mais atrativo;

*  Aumentar os beneficios do comportamento desejado;

+ Diminuigao das barreiras que impedem o comportamento desejado.

1. Campanha de sensibilizacao para cuidadores

a. Publico-alvo

Cuidadores profissionais e cuidadores informais.

b. Objetivos: “consciencializar os cuidadores”

* A comunicacdo da razdo da existéncia do curso de aquisicdo de competéncias
profissionais para prestacdo de servicos de cuidados paliativos € um ponto positivo

para a existéncia de um maior profissionalismo dos cuidadores informais.

» Comunicacdo para informar os cuidadores informais sobre este curso.

c. O Orcamento é financiado por Fundos Europeus.
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Personalizacdo da marca para identificar, de forma justa, a formagdo vocacional. A
organizacdo deve apostar na criagdo de uma marca de formacdo que identifique a
necessidade de aquisi¢io de qualificacdo profissional, recorrendo a mensagens emotivas
e sensiveis;

Campanha informativa, nas redes sociais, sobre a necessidade ndo s6 de cuidar dos
familiares mas também de cuidar de nés mesmos, através da aquisi¢ido de qualificagdo
profissional:

Foi criada uma pagina de Facebook e comega-se, nesta altura, a chegar as pessoas. Para
além disso, o primeiro evento foi planeado para ter lugar a 21/03/2022.

what caregiving
Is really about.
Become the informal caregiver

0 Foi realizado um evento no qual participaram cuidadores informais que cuidam de
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idosos com deméncia, e 0s principais temas discutidos foram as formas de apoiar a
pessoa nos periodos de declinio cognitivo, para além da sugestao de dicas sobre aquilo
gue o cuidador pode fazer no dia-a-dia das pessoas com deméncia.

o Campanhas de comunicacdo externas, para as quais serdo concebidos e afixados
panfletos em hospitais, municipios e outdoors:
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= Criacdo e divulgacéo de folheto fisico e virtual

= Foram planeadas atividades ao ar livre para 12 de maio, 24 de junho,
23 de julho e 19 de setembro.

* Programa de melhoramento da Formacéo: para além dos contetdos de
natureza médica, foi também pensada a inclusdo de formagdo de
contetdos psicoldgicos, destinada a atenuar a falta de autoestima e
combater situagdes de violéncia. Os contetdos foram divididos por
modulos. (Tabela 35).

what caregiving
is really about.

Become the informal caregiver
you want to be

Tabela 35. Contetido formativo proposto

1.

autorregulacio e
autocontrolo

Apoiar os alunos na obten¢do de conhecimentos especializados sobre dimenses e
manifestacOes de autorregulacdo e autocontrolo.

Ajudar os alunos a perceber a importancia da autorregulagdo durante a execucao das
suas tarefas e responsabilidade diarias, e assim melhorando a qualidade de vida de
ambas as partes— do cuidador e do utente/familiar.

Sugerir, ao aluno, algumas dicas, de facil aplicacdo em contexto normal, sobre como
melhorar a autorregulacéo.

Consciencializar os alunos relativamente a natureza e espetro das emocoes
humanas, fornecendo-lhes estratégias de auto orientacdo na gestdo das suas
emocoes.

Ajudar os alunos a dominar o seu comportamento, de modo a melhorarem a sua
saude mental.

2. Capacidades

Familiarizar o aluno com os principais tipos de comunicacdo e da sua aplicacdo a
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comunicacionais rotina diaria dos cuidadores.
rotina diaria dos cuidadores.

habitual entre cuidador e paciente.

3. Estratégias de combate | ¢ Determinar as causas da fadiga e do stress

e Descrever a comunicacdo interpessoal e intrapessoal do ponto de vista pratico na
e Apresentar, ao aluno, meios de comunicacao alternativos que aumentam a interacéo

e Ajudar os alunos a colocarem em préatica, de modo eficiente e em contextos
diferentes, as suas competéncias comunicacionais.

ede superacdo do | o |gentificar a forma como os cuidadores lidam com o stress e fadiga

stress e fadiga

fadiga

e Explicar o efeito do exercicio e da atividade fisica na reducédo do stress e fadiga
e Desenvolvimento de estratégias e atividades fisicas relacionadas com o stress e
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Tabela 35 (cont.). Contetido formativo proposto

4. Resisténcia

GOOD PRACTICES: DEVELOPMENT OF FOUR EXTENDED REAL CASE STUDIES]

Informar sobre a resisténcia
Consciencializar sobre a resisténcia
Apresentar varios tipos de resisténcia
Como treinar a resisténcia

5. Estratégias para se
lidar com o luto e a
perda

Capacidade de reconhecimento do luto e da perda
Dar a conhecer, aos alunos, os sintomas relativos ao luto e a perda
Apresentar, aos alunos, estratégias para se lidar com a perda

Paprmyynn en # e nm
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The five different
try-out sessions

e ] P bl g ad e |

o0 Foi implementado um sistema de recompensas: se

k) os formandos concluissem o primeiro madulo,
jp.prbr,nrn'l!mnl‘f’nr R R - .
you i fce it ganhariam acesso a cinco sessdes gratuitas com um

SESEINTE after complatirg
thie first troknlng madule

psicologo.

0 Para cada mddulo foi elaborado um folheto onde se
ofereciam, ap6s a conclusdo do primeiro madulo,
sessdes gratuitas de experimentacdo de diversas
abordagens psicoterapéuticas

e. Cronograma das acoes

A Tabela 36 mostra o cronograma para todas as
acdes: da campanha nas redes sociais; Campanha de
divulgacdo em outdoors; horario da formacao. ........

M-..-

Tabela 36. Cronograma anual

Abril Maio | Junho | Julho
2022 2022 2022 2022

Agosto Set. Out. Nov. Dez. Jan. Fev. Marco
2022 2022 2022 2022 2022 2023 2023 2023

6 4 7 6

3 6 4 2 7 4 1 1
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2. Compromisso com o apoio social e profissional aos cuidadores

a. Publico alvo.

Todos os cuidadores.

b. Objetivo.

* Incentivar os cuidadores que fazem um trabalho de qualidade.
» Alcancar desenvolvimento profissional.

* Aumentar a popularidade do cuidador.

+ Alcancar interagOes e suporte.

c. Acoes.

+ Organizagdo de eventos para estabelecer encontros entre profissionais e cuidadores
informais. As pessoas seriam alcancadas através de panfletos e da pagina do
Facebook. As reunibdes ocorreriam mensalmente, de marco de 2022 a agosto de
2022, com a duracéo de 6 horas.

Marco Abril Maio Junho Julho Agosto

* Melhorar e atualizar o repositério online para evitar a desinformacdo que o0s
cuidadores informais possam encontrar na Internet.

A iniciativa e as boas praticas foram promovidas no repositorio online da
Eurocarrers durante os nossos eventos e formacoes.
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Intensive and
Critical Care
Nursing

V1 L oy Vv | Dot
T Eamracaatiin (0 # o230

LT L i € SaTRe ¢

*  Criacdo de uma comunidade virtual de apoio, para partilha de problemas, humores e
para convivio online, moderado por um psicoterapeuta especializado neste tipo de
pacientes.

Houve uma primeira reunido Zoom para apoio com nosso terapeuta especializado.
Estiveram presentes 10 participantes.

Com o financiamento da Comissdo Europeia.

RESULTADOS ESPERADOS: UTILIDADE DA PROPOSTA

4.3. COMPETENCIAS DOS INSTRUTORES-EDUCADORES

+ Capacidade de transferir os conhecimentos e competéncias para outras pessoas
menos experientes e qualificadas.

*  Promocé&o do seu conhecimento profissional e do consultério médico.

4.4. COMPETENCIAS DOS UTENTES

»  Melhoria da qualidade dos servigos prestados as pessoas que necessitam de cuidados
informais (cuidados paliativos e de fim de vida).

. Melhoria da satde mental dos cuidadores informais.
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5. AVALIACAO

Acao 1. Campanha de consciencializacao para cuidadores

A sua eficacia serd medida através dos seguintes indicadores:
*  Numero de cuidadores que participam no programa de formacéao;
*  Numero de cuidadores alcancados através das redes sociais;
«  Numero de gostos ou de comentarios nas redes sociais;

*  Numero de cuidadores contemplados com 5 sessGes com terapeuta.

Acao 2. Compromisso com o apoio social e profissional aos cuidadores
A sua eficacia serd medida através dos seguintes indicadores:

* Numero de cuidadores profissionais que participam na atualizacdo do repositério
online;

*  Numero de perguntas/comentarios feitos nas redes sociais;

* Numeros de cuidadores profissionais e informais que participam na comunidade
virtual.

Avaliacao especial: Resultados do curso de formacao
Foram criados varios questionarios para avaliar os resultados obtidos:

» Abordagem de autoavaliacdo, na qual os participantes sdo convidados a verificar os
seus conhecimentos e competéncias através de questionarios de escolha multipla;

* Questionarios com casos e questdes abertas para avaliar as suas competéncias.

Exemplo de questdes:

1. Como é que a ciéncia NAO mede a motivac&o?

a. Através do comportamento

b. Através de objetivos de vida

c. Através do nivel de engajamento
d. Através da ativacdo neural

2. Segundo a Hierarquia de necessidades de Maslow (1971), o que é considerado como
sendo de “valor maior” ?
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a. A necessidade de pertenca e de reconhecimento

b. A necessidade de dormir e de comer

c. A necessidade de realizacéo espiritual e psicoldgica
d. A necessidade de se ter familia e amigos

3. Quais dos seguintes itens NAO constitui uma forma adequada de aumentar

motivacao?
a. Desenvolvimento de competéncias
b. Auto-critica
C. Ser criativo
d. Desenvolvimento de talentos

4. A motivacdo intrinseca pode advir:

a. Curiosidade e vontade de saber mais

b. Auto controlo e flexibilidade
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154

5.

6.

7.

10.

C. Estabilidade financeira e bem-estar material
d. Conquistas no local de trabalho

Segundo a TAD (teoria da autodeterminacéo), somos levados a realizar o nosso:

a Potencial

b. Objetivos materiais

C. Desejo de alargar a nossa rede social
d. Controlo sobre as circunstancias

As trés necessidade basicas séo:

a. Relacionamento, autonomia, competéncia

b. Autonomia, perseverancga, bem-estar

C. Competéncia, mente aberta, auto estima

d. Relacionamento, aceitagdo social, imagem positiva

Qual dos seguintes NAO poderia ser um fator motivacional para a promocdo da
confianca num cuidador??

a. Valorizacéo e recompensas no local de trabalho

b. Comunicacao aberta e feedback

c. Ambiente de trabalho desfavoravel e falta de trabalho em equipa
d. Seguranc¢a no emprego e praticas claras de tomada de decisdo

Quiais séo os tipos de motivacdo? Forneca exemplos.

O que é descrito na seguinte definicdo “uma vontade de abandonar o ressentimento
em face do reconhecimento de estar errado, promovendo antes a compaixao, a
generosidade e amor por si mesmo”? Autoperdéo

Repara que o seu colega cuidador comeca a perder a motivagdo para providenciar
cuidados de alta qualidade. Quais seriam os conselhos que lhe daria?









5.1. Boas préaticas inovadoras: medicdo e impactos

Avaliacao de impacto de um programa de autogestiao com recurso a

teoria da mudanca

José Gil e Maria Sorzano
IVASS

% GENERALITAT ' INSTITUT VALENCIA
D'ATENCIO

VALENCIANA .

N i A B < ie

dlgualtat | Politiquos Inclusives

Contetidos de Mini Caso:

b ®pH

Breve descricido da organizaciao

Apresentaciao do problema

Solucao tradicional

Solucao SIM: Abordagem Estratégica e Operacional

4.1. ABORDAGEM ESTRATEGICA: Referéncias do marketing Social

4.2. ABORDAGEM OPERACIONAL: O conceito teérico SIM que pode ser utilizado na
resolucéo do problema

4.3. ABORDAGEM OPERACIONAL: ACOES. Como aplicar o conceito SIM na resolugdo do
problema e quais as ferramentas necessarias?
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Avaliacdo de impacto de um programa de autogestao

com recurso a teoria da mudanca

BREVE DESCRICAO DA ORGANIZACAO

O Instituto Valenciano de Servicos Sociais e de Saude (IVASS) é uma organizacéo publica
vinculada ao Ministério Regional da Igualdade e Politicas Inclusivas de Valéncia, a e sua
missdo consiste na oferta de apoio individualizado a pessoas portadoras de deficiéncia
intelectual, visando a melhoria da sua qualidade de vida. A IVASS estad presente nas trés
provincias da Comunidade Valenciana (Valéncia, Alicante e Castelldn).

Mais de 1.040 trabalhadores, 1.090 pessoas portadoras de deficiéncia intelectual (PPDI),
0s seus representantes legais e 105 voluntarios formam essa auténtica familia que é o IVASS.
As 1090 pessoas portadoras de deficiéncia intelectual (PPDI) sdo o nlcleo e a razéo de existir
do IVASS.

A IVASS gasta grande parte dos seus recursos com a oferta de todo o tipo de apoio para
melhorar a sua qualidade de vida. Os profissionais da linha da frente sdo constituidos por
850 educadores IVASS, e a sua tarefa mais importante é a oferta de cuidados béasicos e de
educacdo ndo formal aos PPDI, através do desenvolvimento de diversos programas
educacionais, de saude, vocacionais e de intervenc¢ao social.

Os educadores do IVASS trabalham em diferentes contextos, quer seja em termos de
instalacbes como de recursos: 8 residéncias, 1 centro de dia para idosos, 9 centros
ocupacionais, 2 centros de dia, 5 casas abrigo, 1 centro de danos cerebrais, 1 centro de saude
mental, 2 centros de formacéo e 1 centro de emprego especial. Estes recursos permitem ao
IVASS oferecer quase todo o tipo de apoios que 0s PPDI — ou outras pessoas desfavorecidas —
necessitam no desenvolvimento das suas atividades quotidianas, como é o caso das
atividades desportivas, de lazer, na mediagao laboral, formacéo profissional, formacdes para
melhoria de competéncias, fisioterapia, férias de verao, servicos de saude, etc

APRESENTACAO DO PROBLEMA: COMO AVALIAR A EFICACIA DE UM
PROGRAMA DE DEFICIENCIA
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A IVASS pretende estabelecer a igualdade de oportunidades para todos os PPDI, ndo
apenas para aqueles que frequentam regularmente as nossas instalacdes. Por esta razdo, o
IVASS, enquanto servi¢o publico, disponibiliza também servicos de apoio externos a muitas
organizacdes de deficientes (eventos desportivos, materiais pedagdgicos, férias de verao,
formagcéo, etc.).

Este estudo de caso descreve como a eficacia da avaliagdo de uma iniciativa educacional
de deficiéncia (programas de autogestdo) pode ser melhorada através da utilizacdo de uma
estrutura conceitual comumente usada no campo do marketing social (Teoria da Mudanga).

SOLUCAO TRADICIONAL: RECOLHA NAO SISTEMATICA DE
INFORMACOES

O desenvolvimento de competéncias de avaliacdo requer tempo, recursos e itera¢do. Os
profissionais responsaveis pela avaliacdo de impacto devem ter competéncias de lideranga e
capacidades técnicas, devem dominar algumas técnicas de pesquisa, compreender a
abordagem dos parceiros e devem ter o know-how que Ihes possibilite a aplicacdo da teoria
na prética.

A avaliacdo tradicional do impacto dos projetos sociais consiste na recolha nao
sistematica de informacdo e uma maior aproximacdo ao acompanhamento do progresso das
atividades de divulgacdo do que a medicdo do impacto das intervengbes. Normalmente, a
recolha de informac®es é feita no final do projeto, isolada das demais atividades, e ndo tem
em consideracgdo a opinido dos parceiros.

Além disso, o conceito de impacto, as mudangas de longo prazo que o projeto terd na
organizacdo, nos seus beneficiarios e na comunidade em geral, pode ser mal interpretado
pelos profissionais que costumam realizar a avaliacdo de impacto.

SOLUCAO SIM. ABORDAGEM ESTRATEGICA E OPERACIONAL

Como o leitor poderd atestar, ao longo da apresentacédo do caso, o programa de autogestéo é
uma ferramenta educacional ndo formal baseada nos principios nascidos da estrutura
conceitual e de medi¢cdo do Modelo de Qualidade de Vida (QoL), (Shchalock, Bonham &
Verdugo, 2008).

Embora o modelo de QV ofereca uma metodologia propria de avaliacdo da qualidade de
vida do individuo, este estudo de caso revela como a Teoria da Mudanca (ToC) e alguns de
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seus elementos (estrutura de resultados, pressupostos, indicadores e caminho causal) podem
ser inseridos num programa de deficiéncia, para melhorar a sua concep¢ao, planeamento e
avaliacdo de impacto.

ABORDAGEM OPERACIONAL: O conceito teérico SIM que pode ser usado na
resolucé@o do problema

Modelo da Qualidade de Vida (QV)

O modelo de Qualidade de Vida (QoL) tem vindo a ser cada vez mais aplicado, nos ultimos 20
anos, a pessoas portadoras de deficiéncia intelectual (Schalock, 2004). Ele é usado, de fato,
como quadro de referéncia, por muitas organizagdes que trabalham na &rea da deficiéncia
intelectual. Esta abordagem serve como um guia de implementagdo dos seus programas e de
medi¢do de resultados pessoais. A QV é um fendmeno multidimensional, baseado no
paradigma ecoldgico, em que a deficiéncia e o funcionamento humano séo fundamentados e
explicados pelas interagdes entre as caracteristicas ambientais e pessoais. O paradigma
ecoldgico entende a deficiéncia como uma limitacédo individual em contexto social (Brown et
al., 2009), e baseia-se numa perspetiva sistémica, na qual sdo varios os ambientes (macro,
meso, micro...) que influenciam o bem-estar da pessoa (Verdugo et al., 2005).

A estrutura conceptual do modelo de QV (ver Tabela 37) é baseada em 3 termos cruciais:

+ Fatores: sdo a construcdo geral latente do modelo.
«  Dominios: sdo consideradas as dimensdes que compdem o bem-estar pessoal.

« Indicadores: sdo comportamentos, percecles e condi¢cdes que oferecem uma pista
relativamente ao bem-estar de uma pessoa.

Qualidade de vida: modelo conceptual e de medicao

Fatores Dominios Indicadores Exemplares
Desenvolvimento Estatuto educacional, competéncias pessoais, comportamento
pessoal adaptativo.

Independéncia

Escolhas/decisdes, autonomia, controlo pessoal, objetivos

Autodeterminacao -
pessoais

Redes sociais, amizades, atividades sociais, interacoes,

Relagdes interpessoais :
relacionamentos

Participacdo Social
Integracdo/participacdo da comunidade, papéis da comunidade,

Inclusao Social -
apoios
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Humano (respeito, dignidade, igualdade) legal (acesso legal,

Direitos O
processo equitativo)

Bem-estar

Seguranca e protecdo, experiéncias positivas, contentamento,

Bem estar emocional . 2=
autoconceito, auséncia de stress

Bem estar fisico Estado de salde e de nutrigdo, recreacdo, lazer

Bem estar material Situacdo financeira, situacao laboral, situagéo residencial, posses

Fonte: Buntix & Schalock (2010).

Como este programa de gestdo tem como objetivo final melhorar a independéncia (fator) e a
inclusao social (dimensao) do publico-alvo, vale a pena explicar estes dois termos:

A Independéncia pode ser entendida como sendo a "capacidade de agir para gerir
0S Seus proprios assuntos e prover a si mesmo, contando apenas com 0S Seus
esforgos, recursos, avaliagdo e competéncias, sem recurso a ajuda ou apoio de
outros" (Sandjojo et al. , 2018a). Dois outros conceitos estdo intimamente
relacionados ao conceito de independéncia: vida independente e autogestao. A vida
independente é definida como “o controlo sobre a sua propria vida, baseado na
escolha de opcdes aceitaveis que minimizem a dependéncia dos outros na tomada de
decisoOes e na realizacao de atividades quotidianas” (Rauch et al., 2010). Pode incluir
atividades , como é o caso do desempenho de varios papéis sociais ou a participacao
quotidiana na comunidade (Frieden et al., 1979). Por outro lado, a autogestdo é
definida como o conjunto de agdes que as pessoas com deficiéncia intelectual podem
realizar para alcancar resultados auto-selecionados ( Sandjojo et al., 2018b).

A Inclusao Social é o processo de perda de integracédo ou participacdo das pessoas
numa sociedade e em diferentes campos sociais, econémicos e politicos (De acordo
com o Plano de Acdo Nacional Espanhol sobre Inclusdo Social 2013-2016). E um
fenbmeno complexo e multicausal que deve ser analisado a partir de uma
abordagem holistica. Do ponto de vista académico, a inclusdo social pode estar
associada ao grau de integragdo da pessoa no quadro social, politico e econémico de
uma sociedade (Oxoby, 2009). Também pode estar associada ao abandono das
normas dominantes (Lafree, 1998; Liebow, 1967), ou a geracdo de subculturas
separadas (Oxoby, 2004; Hagan e McCarthy, 1998). No enquadramento do modelo
de QV, a inclusdo social refere-se a integracdo e participacdo da pessoa na
comunidade; papéis e apoio da comunidade; o acesso a bens e servigos publicos
(transporte publico, clubes de reformados, aulas noturnas, associacfes e servigos
comunitérios...), e atividades nas redes sociais com pessoas que ndo sejam
funcionarios, familiares ou outras pessoas com identidade.
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A Teoria da Mudanca (ToC)

A Teoria da Mudanca (ToC) surgiu a partir do trabalho realizado pelo Aspen Institute, em
1997, devendo-se a dificuldade de evidenciar a ligacao entre as atividades de uma intervencéo
social (input) e os impactos finais desejados (resultados). ToC € um método que explica como
determinada intervencdo, ou conjunto de intervencdes, deve levar a uma mudanca especifica
no desenvolvimento, com base numa andlise causal baseada nas evidéncias disponiveis
(Unicef, United Nation Development Group).

Esta teoria visa explicar como as atividades de uma intervengdo social séo concebidas
para produzir uma série de resultados “intermedidrios” que contribuam para alcancar os
impactos finais pretendidos (Rogers, 2014). A ToC ajuda a descrever e ilustrar o como e o
porque se espera que se dé a mudanga desejada em cada contexto. Desta forma, a teoria da
mudanca pode ajudar os designers e avaliadores de agdo social na articulacdo de uma
estrutura e de um conjunto de suposic¢des subjacentes (hip6teses) sobre como e o porqué da
ocorréncia da mudanca final (impacto) (Reinholz & Andrews, 2020). A ToC tenta estabelecer,
no inicio da intervencéo social, 0 caminho causal da situacdo e a mudanca esperada no final
da mesma, evidenciando aquilo que é necessario fazer para atingir os objetivos e alcangar o
impacto.

Além disso, a avaliacdo baseada na Teoria da mudanca é geralmente representada como
um mapa ou forma gréafica que descreve a forma como as atividades (inputs) produzirdo a
mudanca, explicando as ligacBes entre as atividades desejadas de curto prazo (outputs),
intermediarias (resultados) e, finalmente, o desejado impacto a longo prazo.

Em resumo, a TdM pode ajudar os avaliadores na afirmacgéo da forma como esperam que
um programa funcione e na articulagao e explicitacdo dos pressupostos subjacentes (Reinholz
& Andrews, 2020). De acordo com a teoria, o termo “resultados” é utilizado para incluir
outputs, resultados e impactos, nos quais os impactos sdo os resultados finais que afetam o
bem-estar (Mayne, 2015). Além disso, os avaliadores que seguem essa abordagem devem ter
em consideracdo que estes trés tipos de outputs estdo interligados, sequenciados numa
determinada ordem e que podem ser representados através de um roteiro, ou cadeia légica,
gue deve comecar com a implementacgdo das atividades (inputs), com o foco centrado, em
primeiro lugar, na realizacdo dos outputs, de acordo com os resultados ,e terminando com a
obtencéo do referido impacto final.

ABORDAGEM OPERACIONAL: ACOES. Como aplicar este conceito SIM na resolucéo
do problema e quais as ferramentas necessarias?
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A partir da analise destes modelos e com foco no significado conceptual de trés tipos de
resultados (outputs, resultados e impactos), deve-se destacar que:

« Os trés resultados séo diferentes partes estratégicas do roteiro do projeto. O conceito
de “Outputs” refere-se aos resultados diretos das atividades (bens, servicos prestados
e infraestruturas); "outcomes" esta ligado a mudancas de comportamento; e 0s
"impactos” devem estar associados a uma mudanca mais ampla no bem-estar da
sociedade ou do grupo-alvo.

» Os trés tipos de resultados também descrevem mudangas associadas a trés diferentes
niveis temporais (outputs: curto prazo; outcomes: médio prazo; e impacto: longo
prazo).

+ O caminho causal significa que os trés resultados estdo dependentes uns dos outros. O
grau de obtencdo de um resultado compromete, na cadeia, a obtencéo do seguinte.

« Embora as equipas do projeto tendam a concentrar os seus esfor¢cos na producéo de
entregas (outputs), o objetivo real de um projeto deve ser o de alcangar determinados
resultados que produzirdo impactos mensuraveis.

Mas, na praética, para os profissionais que trabalham na area da deficiéncia (e, em geral, para
aqueles com menos experiéncia na avaliagdo de impacto, executando um programa de baixo
orcamento ou trabalhando numa pequena organizacao ligada a deficiéncia), a consideragdo
adequada dos trés resultados (outputs, outcomes e impactos), na concecdo e avaliacdo de um
programa social, pode ser uma tarefa ardua.

Na pratica, e para comegar a trabalhar com essa abordagem, as contribui¢cdes mais positivas
desses modelos, para avaliadores de deficiéncia ndo especialistas, provavelmente seriam:

1. Ajudé-los a entender as caracteristicas intrinsecas e as diferencas entre os trés tipos
de resultados do projeto:

a) Outputs (resultados de curto prazo, referentes sobretudo a atividades);

b) Outcomes (resultados de médio prazo, normalmente ligados a mudancas de
comportamento);

¢) Impacto (referentes a mudancas globais mais amplas, de longo prazo, que
melhoram o bem-estar do grupo-alvo)
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Este conhecimento pode ajudar os avaliadores a conceber e implementar todo o
processo de avaliacdo através da: a) melhoria das suas capacidades de encontrar e usar uma
gama mais ampla de métodos e indicadores de avaliacdo, e b) ajudando-os a organizar e
priorizar os resultados de acordo com a sua dimenséo temporal e os tipos de mudangas que
pretendem alcancar.

2. Melhoria da compreensao do conceito puro de "impacto” e da sua relevancia como:

a) O objetivo geral final de longo prazo de qualquer programa social (resultado
desejado). Dito por outras palavras, o impacto € a verdadeira razao da existéncia
do programa/projeto.

b) A melhor maneira de justificar o investimento a um patrocinador e aos
parceiros.

Este facto pode levar a uma distribuicdo mais eficiente dos recursos avaliativos,
alocando os recursos necessarios na avaliagdo do impacto a longo prazo.

3. Ao descrever o programa social através de um roteiro, cadeia légica ou caminho
causal:

a) Os avaliadores terdo, em cada momento, uma melhor visdo da forma como o
projeto esta a funcionar e a alcancar os seus resultados (melhor
acompanhamento e monitorizacao das atividades).

b) Torna mais facil, para os avaliadores do programa, tornar explicito e publico o
programa social para patrocinadores e parceiros.

Isto pode levar a uma melhor coeréncia interna do projeto (necessidades do grupo-alvo,
objetivos do projeto, inputs, outputs, resultados, impactos) e a uma maior transparéncia.

4.2.1. Programa de autogestdo

O programa de autogestdo (PAG/SMP) é uma ferramenta inovadora que tem como objetivo a
melhoria da independéncia e a inclusdo social das pessoas portadoras de deficiéncia
intelectual. A autogestdo é um termo abrangente que envolve as cognicfes e acdes da pessoa,
que deliberadamente influenciam o seu comportamento de modo a que se obtenham
resultados auto selecionados.

O SMP/PAG é um espaco fisico -podendo também ser virtual- onde 8/10 pessoas portadoras
de deficiéncia intelectual se reinem regularmente, em ambiente livre, e expressam 0s seus
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desejos e necessidades, estabelecendo as regras de trabalho e os resultados esperados, que se
esperam sejam alcancados pelo programa.

As pessoas portadoras de deficiéncia intelectual debatem, declaram e ajustam 0s seus
objetivos pessoais, tomando as suas proprias decisbes e declarando o apoio de que
necessitam para colocar as a¢6es em pratica.

a. Puablico-alvo

Oito pessoas com deficiéncia intelectual leve e autonomia nas atividades da vida diaria. De
acordo com o modelo de QV, precisam de apoio intermitente nas competéncias necessarias
para viver na comunidade. Eles tém competéncias linguisticas e de leitura correspondentes
ao segundo nivel da escola priméaria e um bom nivel de linguagem abrangente e expressiva.
As suas limita¢Ges cognitivas manifestam-se nas competéncias que exigem intervir no seu
pensamento abstrato.

b. Objetivos do projeto

Como resultado da participacéo nestes programas, as PCDI aprimoram as suas competéncias
e alcancam maiores niveis de independéncia e inclusdo social, ou seja, uma melhor
gualidade de vida. Os principais objetivos séo:

* Melhoria das competéncias chave (pensamento critico, autoconhecimento,
criatividade e tomada de decisé@o) das PCDI.

» Para melhorar a qualidade de vida das PCDI, medida através da melhoria da sua
independéncia e incluséo social.

» Para melhorar as capacidades organizativas na concec¢do e implementacdo das SMP.

c. Inputs: atividades (implementacao de um programa de autogestao)

Um programa de autogestao encontra-se, h4 um ano, em implementacéo (12 encontros x 2
horas), e conta com a participacdo de 8 pessoas portadoras de deficiéncia intelectual,
orientadas por um educador (psic6logo).

Além disso, as 8 PCDI participaram, no inicio do programa, hum curso de 20 horas para
aprimorar as suas competéncias relativas a autodeterminacgéo e independéncia.

A organizagcdo desenvolveu e implementou uma ferramenta de competéncia, concebida a
medida, para avaliar as seguintes competéncias das PCDI: pensamento critico,
autoconhecimento, criatividade e tomada de decisao.
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Além disso, foram realizadas reunides e atividades de co conce¢do com as partes interessadas
(representantes legais, amigos, ONGs, decisores locais, comunicacao social...) para facilitar o
alcancar dos objetivos de vida essenciais para as PCDI (utilizacdo livre das instalacoes,
acessibilidade, financiamento, mudanca de atitudes...) e melhorar o alcance e a avalia¢édo do
projeto.

Finalmente, foi implementado um plano de divulgacéo através, principalmente, de atividades
das redes sociais.

4.2.2. A solucao: Qualidade de vida (QV) e Teoria da Mudanca (TdM)

Como o leitor podera ver a seguir, a proposta de solugdo de caso ndo substitui a
metodologia de avaliacdo da QV por aquela que é sustentada pelo ToC. A solugéo de caso é
uma combinacdo de elementos, de ambas as metodologias, de modo a produzir-se uma
metodologia de avaliagdo de impacto mais eficaz; embora ainda relacionada, até certo ponto,
com o campo da deficiéncia. Assim, as ferramentas utilizadas para reunir as informacdes sdo
muito comuns para profissionais de deficiéncia (escalas Likert, entrevistas, reunides, uma
escala padréo validada de deficiéncia, etc.).

Além disso, deve-se destacar que a metodologia de avaliagdo de impacto proposta atende
aos dois requisitos de avaliacdo mais importantes do modelo de QV:

a) E focado na medic&o de resultados e valores pessoais.

b) Abrange critérios de dupla avaliacdo: a satisfaco da pessoa (avaliagdo
pessoal - medida subjetiva) e as melhorias no funcionamento
individual (avaliacéo funcional - medida objetiva).

Chegados a este ponto, deve afirmar-se que a contribuicdo da abordagem ToC para o
processo de avaliagdo do programa tem sido produzida a diferentes niveis:

a) Nivel conceptual: contribuindo para melhor compreender as caracteristicas
intrinsecas de dois termos-chave de avaliacdo: "resultados" (outputs, resultados e
impactos) e "premissas".

b) Nivel estratégico: fornecer uma metodologia para integrar estes “resultados” e
“suposicoes”, de forma abrangente, num quadro légico, ou caminho casual, capaz de
explicar o como e porqué do funcionamento do processo de avaliacao.
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c) Nivel estratégico: fornecer uma metodologia de integracdo, de forma abrangente,
destes “resultados” e “pressupostos”, inserindo-os num quadro l6gico, ou caminho
causal, sendo capaz de explicar o como e o porgqué do funcionamento deste processo
de avaliacéo.

A abordagem ToC propde o uso e implementacdo de uma grande quantidade de
modelos, conceitos, ferramentas, relagcbes entre fatores, envolvimento das partes
interessadas, da questdo da avaliagdo, etc. Todos eles criam um novo ecossistema de
avaliacdo que contribui para abrir a mente dos avaliadores, persuadindo-os a refletir sobre a
totalidade do processo de impacto, melhorando a sua capacidade de encontrar novas
solucdes e um amplo e mais preciso programa de outputs, de outputs e impactos.

Resultante desta profunda reflexdo, e gracas ao enquadramento ToC, foi possivel, aos
avaliadores, encontrar 16 outputs do programa, 8 resultados do programa e 1 impacto final
desejado e classifica-los (ver Tabela 38).

Além disso, como foi explicado anteriormente, "suposicGes" sdo os eventos e condigdes
salientes que devem ocorrer para que cada ligacdo, no caminho causal, funcione conforme o
esperado. Sdo hipoteses que ajudam a entender o como e o porqué da ocorréncia do impacto
final. Os avaliadores do programa encontraram as seguintes premissas do programa:
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MEASUREMENT AND IMPACTS

Tarefas planeadas Classificacdo dos resultados pretendidos (3 tipos de resultados)
IMPATO
. . OUTPUTS RESULTADOS Mudancas mais
Inputs Atividades amplas, de longo

Resultados diretos e de curto prazo do programa

Mudancas de comportamento a médio prazo

prazo, no bem estar

dos PWID
e Instalacbes da e Curso de 20 horas <  Participagdo dos PCDI no curso de 20h. <  Aperfeicoamento das competéncias das PCDI apés
orgamizagao e Desenvolvimento de < Participacdo dos PCDI no programa de autogestao. pa,rpCIpac;ao no curso de 20 h_o ras (pensamento
(quartos, material wm programa de critico, autoconhecimento, criatividade e tomada de
idati ~ 3 Desisténcias: Saida de participantes. isdes).
didatico...) autogestdo (PAG) . p p _ decisGes)
e Recursos o Reunides com as < Queixas dos PCDI e dos representantes legais < Estabelecimento, pelos PCDI, de objetivos de vida
?Omllf:lt‘gl%s ot autoridades locaise | <  Numero de formularios de avaliacio e de satisfacio na sua vida pessoal.
ecgz la(;Zr eapislf; Odeo com os principais preenchidos pelos participantes, durante o curso. < Novas atividades sociais e desportivas adotadas
ONG'’s locais...) agentes sociais. % Propostas de melhoria da independéncia e inclusdo pelas PCDI.
o Recursos e Revisdo dos planos social, discutidas e acordadas pelos PCDI , durante % Uso melhorado e mais frequente dos recursos
econdmicos de apoio individual. o programa de autogestdo. comunitéarios pelas PCDI.
(Or¢amento e Avaliagdo: entradas < Envolvimento dos amigos dos PCDI no programa 4  Melhoria das competéncias e satisfacdo dos
planeado, da ferramenta de (inclusao social). educadores.
mesada...) Zgr‘:lluggsgss % ReuniGes realizadas com decisores, pais e <  Melhoria das capacidades organizacionais Melhoria da qualidade
e Recursos humanos P . representantes legais. (processos/tarefas laborais, novas ferramentas, de vida das pessoas
(pswol:i)go, ° Plan;) ge divulgagdo | Recirsos da comunidade local usados durante o mudanca climatica, melhoria da eficiéncia, etc.) com deficiéncia
formadores) ?gcjce‘;)oe(fkseoaals programa. % Mudangca da atitude comunitéria em relado & intelectual
° Suportf(zj ade(%uado website) % Envolvimento dos parceiros no programa: nimero e independéncia e incluséo social das PCDI. (independéncia e
foc:;;ergz é)ggi a tipo % Melhoria da satisfagdo dos parceiros envolvidos inclusio social)

Entrevistas com educadores, pais e representantes
legais visando a melhoria dos resultados do
programa

Novas normas de acessibilidade, discutidas e
aprovadas pelo municipio, visando a melhoria da
incluséo social dos PCDI

Orgamento aprovado pelo municipio para investir na
acessibilidade ou na incluséo social das PCDI .

Gostos e seguidores no Facebook.
Acessos ao site do programa.

Noticias publicadas nos meios de comunicacéo locais
relativas ao programa de autogestéo.

(amigos, representantes legais,representantes locais,
agentes sociais, imprensa regional, etc.)
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Fonte: elaboragéo prépria baseada em diversas fontes.

169



PEDAGOGICAL STRATEGY — SOCIAL MARKETING FOR SOCIAL INCLUSION: CASES STUDIES

1. Suposigoes que devem ocorrer para alcancar os outputs do programa:

Os profissionais tém que acreditar na eficacia do programa de Autogestio
(atitudes).

Os profissionais devem ter as competéncias adequadas para implementar o
programa.

O conteudo do curso de 20 horas é adequado. Fornece competéncias suficientes.
As PCDI gostaram do programa e entenderam os seus beneficios.

Os amigos e representantes legais concordam com os beneficios do programa.

2. Suposicoes que devem ocorrer para alcancar os resultados do programa:

As PCDI estdo confiantes na mudanca dos seus objetivos de vida.

As PCDI prop6em mudangas, nas suas vidas, para viverem de forma mais
independente.

N

Os educadores ligados a é&rea da deficiéncia ganham confianga para
implementarem programas de autogestao.

A organizagdo ligada a deficiéncia esta disposta a alterar a sua metodologia de
trabalho.

O municipio melhora a oferta de atividades e a acessibilidade das instalacdes.

Os representantes legais, familiares e amigos estdo dispostos a apoiar as
mudancas e estdo envolvidos nas atividades do programa.

As principais partes interessadas apoiam e estédo envolvidas no processo.

3. Suposigoes que devem ocorrer para atingir o impacto do programa:

As mudancas propostas nos planos pessoais (objetivos de vida, atividades...) sdo
devidamente transferidas para as atividades diarias das PCDI.

As PCDI apreciam os beneficios da implementacéo de novas atividades.

Depois de determinarmos os resultados e as premissas do programa, é mais fécil projetar
todos os indicadores de avaliagdo do programa que devem ser vinculados a essas premissas e
aos resultados esperados (ver Figura 16).

A titulo de exemplo, o Unico indicador de impacto assente no programa de autogestdo
(Melhoria da qualidade de vida das pessoas com deficiéncia intelectual) foi totalmente
desenvolvido e evidenciado na Tabela 39.

170



INNOVATIVE GOOD PRACTICE: MEASUREMENT AND IMPACTS|

A solucdo de caso oferecida neste programa de autogestdo ndo sé combina o amplo
conhecimento conceptual oferecido pelo ToC (suposi¢bes, indicadores, outputs,
envolvimento das partes interessadas...) e as QoL (medidas subjetivas e objetivas), mas
também, pela sua representacdo grafica (Figura 16), o roteiro entre as atividades e o
impacto final torna-se mais facil de entender, de acompanhar e de avaliar; portanto, é de
melhor gestéo e facilmente comunicavel para a organizacéao.

A nivel estratégico, pode-se afirmar que o ToC ajudou a organizacéo ligada a deficiéncia
na implementagdo de uma nova estrutura de planeamento e de avaliacdo, com as seguintes
caracteristicas:

a) Os elementos relevantes e seus links destacam-se e séo claramente visualizados pela
organizacéo, stakeholders e patrocinadores.

b) Os elementos do programa de autogestdo estdo mais alinhados, ndo sé entre eles,
mas também com a estratégia da organizagdo; com os objetivos de saude publica
(Sullivan e Stewart, 2006), e o interesse comunitario.

c) Aumenta a eficécia, eficiéncia e capacidade de resposta dos servigos oferecidos pela
organizagao.

d) Contribui para a producdo de um programa de autogestdo baseado em evidéncias.

Indicador proposto para avaliar o impacto do programa

NOI.ne do Melhoria da qualidade de vida
indicador

. . Melhorar os niveis de independéncia e de inclusio social das pessoas portadoras de
Objetivo

deficiéncia intelectual e, consequentemente, da sua qualidade de vida.

A estrutura conceptual do modelo de qualidade de vida é baseada em: a) fatores; b) dominios c)
indicadores. Sdo consideradas as dimensfes que comp8dem o bem-estar pessoal. De acordo com este
modelo: “Uma pessoa experimenta Qualidade de vida quando as suas necessidades sdo satisfeitas e
guando tem a oportunidade de buscar o enriquecimento da vida nos principais contextos de
atividade existencial” (Verdugo et al., 2012).

O programa de autogestéo foi especificamente concebido para melhorar uma dimenséo
(independéncia) e num fator do modelo de qualidade de vida, assumindo que uma melhoria destes
dois termos resultard numa melhoria da qualidade de vida dos participantes. Também é provavel
gue as atividades do programa resultem numa melhoria das demais dimensdes e fatores, para além
da independéncia e incluséo social.

Definiciao de
indicador

Assim, a avaliagao do impacto do programa de autogestdo incidira em determinar se os
participantes tém agora maiores niveis de independéncia e incluséo social, mas também na medicéo
do nivel geral de qualidade de vida.

Qualidade de vida. Medida quantitativa:

Objetivos 1. Aanalise estatistica dos dados coletados da escala de qualidade de vida mostra diferencas
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significativas nos resultados médios da escala global.

2. Satisfacdo das PCDI que participam no programa (80%).
3. Satisfacao dos educadores que participam no programa (80%).

Indicador proposto para avaliacao do impacto do programa

Objetivos
(cont.)

Qualidade de vida. Medida qualitativa:

4.

Analise de informacdes qualitativas. Varidveis: novas atividades realizadas, mudanca
de atitudes e conceitos relacionados com a independéncia, mudanca de apoios dados
pelos educadores, mudanga de planos pessoais, mudanca de objetivos de vida e
melhoria do desempenho das atividades desenvolvidas.

Inclusao social. Medida quantitativa:

5.

A anélise estatistica dos dados coletados da escala de qualidade de vida mostra
diferencas significativas nos resultados médios para a dimensé&o inclusao social.

Independéncia. Medida quantitativa:

6.

A anélise estatistica dos dados coletados da escala de qualidade de vida mostra
diferencas significativas nos resultados médios do fator independéncia.

Critérios de
aceitacao

ooswN

Os resultados médios podem sugerir alguma melhoria, embora ndo sendo esta
estatisticamente significante.

60%
60%

Os resultados médios podem sugerir alguma melhoria, embora ndo sendo esta
estatisticamente significante.

Os resultados médios podem sugerir alguma melhoria, embora ndo sendo esta
estatisticamente significante.

Ferramentas de
medicao

Educadores aprovados na Escala INICO-FEAPS: Avaliacao Abrangente da Qualidade
de Vida de pessoas com deficiéncia intelectual e de desenvolvimento.

Questionario de satisfagdo: escala Likert.

Questionario de satisfagdo: escala Likert.

3 grupos focais: 1 com participantes (8); 1 com educadores (8); e 1 com representantes
legais (8).

Educadores aprovados na Escala INICO-FEAPS: Avaliacao Integral da Qualidade de

Vida de pessoas com deficiéncia intelectual e de desenvolvimento (apenas itens da
dimensdo incluséo social)

Educadores aprovados na Escala INICO-FEAPS: Avaliacao Abrangente da Qualidade
de Vida de pessoas com deficiéncia intelectual e de desenvolvimento (apenas itens do
fator independéncia)

Frequéncia da
medicao

oo pw N e

Duas vezes: no inicio (M1) e no final (M12) do programa.
Uma vez: no final do programa.

Uma vez: no final do programa.

Grupos focais realizados no final do programa

Duas vezes: no inicio (M1) e no final (M12) do programa.
Duas vezes: no inicio (M1) e no final (M12) do programa.

Facilitador

IVASS
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INNOVATIVE GOOD PRACTICE: MEASUREMENT AND IMPACTS

Responsavel

J.G.

Fonte:

elaboragéo

propria.
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Improvement of the quality of life
of people with intellectual disabilities
(independence and social inclusion)

1. Improvement of the skills of PWID disaggregated
by type of skill

2. Community attitude changes towards independence
and social inclusion

. The proposed changes in the personal plans (life goals, activities...)

are properly transferred to the PWID activities of the daily life

. PWID appreciate the benefits of the implementation of new

activities

3. Improvement of organization capabilities

4. Changes in the local community (accessibility,
regulations passed...)

5. Satisfaction and competence improvement of

educators
6. Stakeholders’ satisfaction

1. PWID participation: Number of hours of the program
per participant
2. Number of educatorstaking partin the program and

hours spent
3. Number of participants/ratio of dropouts
4. Quality of participation: relevance of improvement

proposals stated by PWID
5.  Number of complaints/ratio of complaints answered
6.  Number of meetings and interviews with stakeholders

Number of organizationsand people involved
classified by type of stakeholder

8.  Number of friends and relatives involved in the program
9.  Budget spent classified by activity and stakeholder
10. Social media metrics (followers, likes, visits)

11. Press media articlesissued, and news published
on local media

12. Number and quality of internal and external reports issued

PWID are confident to change their life goals

PWID propose changes in their lives to live more independently

. Disability educators gain confidence to implement self-

management programs

. The disability organizationis willing to change its warking

methodology

. Municipalityimproves its activity offering and the accessibility of

facilities

. Families and friends are willing to suppert and are involved in the

activities

. Key stakeholders support and are involved in the process

Impact
indicators ] h IMPACT | |
| y
s Assumptions
(\_' and risks
Outcome
% Assumptions
s*l_' and risks
Output
s I Assumptions
TP 7 and risks

INPUT

Self-management
program + 20 h course

. Attitudes: professionals have to believe in the effectiveness of SMP

. Professionals have the proper competences to implement the

program

. The 20-hour course contents are appropriate. It provides enough

competences
PWID like the program and understand its benefits

5. Friends and legal representatives agree on the benefits of the

program

Figura 16. Programa de autogestio. Caminho causal de acordo com a Teoria da Mudanca

Fonte: elaboracgéo prépria baseada na UNICEF, 2014.
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Conclusdes gerais e licoes aprendidas

No contexto do projeto SIM, os alunos participaram numa atividade de aprendizagem
transnacional, na qual foram formados em conceitos de Marketing Social, adaptados ao setor
social. Durante esta formacao, os participantes aprenderam os principios do Marketing Social
e algumas técnicas e estratégias Uteis para combater a exclusdo social de grupos
desfavorecidos. Através da abordagem de estudos de caso, os profissionais puderam
desenvolver solucbes alternativas e inovadoras para problemas de inclusdo social. Esta
formacdo foi fundamental para fundamentar a Estratégia Pedagogica transmitida neste livro.
No desenvolvimento da estratégia, os mesmos participantes foram ensinados por
especialistas em marketing e desenvolveram estudos de casos reais, contando com problemas
reais nas suas atividades laborais didrias. Os alunos adquiriram um amplo espectro de
técnicas de marketing que podem usar para lidar com problemas de inclusdo social no campo
da deficiéncia.

Os formandos demonstraram que, ap6s a formacéo, foram autonomamente capazes de
adotar a abordagem do Marketing Social, desenvolvendo os critérios, analisando a situacdo
(através da utilizacdo de técnicas como a analise SWOT), identificando com precisdo 0s
problemas e estabelecendo objetivos e atividades para os resolver, pesquisando as
necessidades do publico-alvo e quais o(s) comportamento(s) que desejavam mudar. Através
das sessdes de coaching, escolheram as solugbes de marketing mais adequadas para resolver
0S casos, com base em pesquisas realizadas anteriormente.

Este livro é uma prova viva de que a estrutura de marketing social pode ser usada, de
maneira eficaz e eficiente, no campo da deficiéncia, e de que os estudos de caso desenvolvidos
servem como recursos valiosos para todos os trabalhadores da linha da frente, para técnicos
de salde, decisores politicos e para estudantes de marketing e de marketing social. De fato,
os estudos de caso fornecem, ao leitor, solugdes de marketing que podem ser usadas para
ajuda-lo a projetar interven¢fes de mudanca social mais eficazes, no campo da deficiéncia e
da incluséo, e fornecem exemplos solidos que devem ser seguidos de modo a iniciarem o
desenvolvimento das suas proprias intervencdes.

Este trabalho é um exemplo claro de como disciplinas diferentes, mas complementares,
e de contextos de quatro paises, se podem unir por uma causa comum. E de como, com
colaboracéo e esforco, podem ser encontradas solucdes inovadoras para os desafios, fazendo-
se uso do conhecimento e dos ativos que as pessoas e as organizacdes ja possuem, levando a
um bem social maior, a mudancas de politicas, de comportamentos e & incluséo social.
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8.1. Objetivos

O objetivo geral é o de transmitir conhecimentos, competéncias e atitudes, aos formandos,
qgue lhes permitam o desenvolvimento das suas capacidades de analise, planeamento e
antecipacao dos desafios que se colocam no ambiente das empresas de incluséo social, com o
objetivo de selecionar e implementar eficazmente, nesta area, uma ou mais estratégias de
marketing.

Os alunos devem ser capazes de compreender o ambiente empresarial como pré-requisito
para a selecdo de estratégias de marketing adequadas a cada situagdo. Além disso, irdo
aprofundar os componentes basicos das estratégias de marketing que uma empresa de
inclusdo social pode escolher fazer, com base nos seus recursos e na dindmica do ambiente
em que atua, muitas vezes sujeito a mudancgas significativas relacionadas, em grande medida,
ao surgimento de novas tecnologias, a crise na saude e a globalizagdo dos mercados.

Os alunos devem especificamente saber:

= Como usar ferramentas de marketing na motivagdo e engajamento de formadores e
de cuidadores, de modo a evitar o absentismo.

= Como usar ferramentas de marketing no processo de incentivo a préatica de desporto
entre as criangas, jovens e outras pessoas portadoras de deficiéncia.

= Como usar ferramentas de marketing no incentivo feito a cuidadores profissionais e
informais, no sentido de estes buscarem o melhoramento dos seus conhecimentos
para poderem oferecer melhores servicos.

= Como usar ferramentas de marketing na promocéo do envelhecimento ativo.

= Como usar ferramentas de marketing no processo de atra¢cdo e inscricdo nos
programas formativos de empresarios/formadores de sucesso.

= Como usar ferramentas de marketing na melhoria da venda dos produtos
provenientes das empresas de incluséo social.

= Como usar ferramentas de marketing no processo de busca e envolvimento de
voluntariado jovem em campanhas de incluséo social.

= Como usar ferramentas de marketing na identificacdo de indicadores-chave, para
organizagdes ligadas a deficiéncia, no sentido de melhorar a forma como o impacto
das intervencdes sociais é medido.
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8.2. Competéncias adquiridas

Os formandos das empresas de inclusdo social adquirirdo, apés trabalharem os temas
incluidos neste livro, as seguintes competéncias:

180

Organizagdo e planeamento de uma ferramenta de marketing, tendo em conta
limitacGes de tempo e de orgcamento.

Maior motivacdo no desempenho das suas funcoes.

Orientacdo para o Marketing: entender o comportamento do utente e o do
trabalhador.

Responsabilidade e perseveranca.
Tomada de decisdes.

Ter conhecimento das principais opc¢des estratégicas de marketing disponiveis na
resolucéo de diversos problemas da esfera social.

Flexibilidade e mudanca de orientacdo de modo a alcangar os objetivos adotando
uma abordagem distinta.

Inovacéo.
Empreendedorismo.

Um conhecimento mais aprofundado sobre as empresas apresentadas neste assunto
especifico, e da sua contribuicdo benéfica em prol das pessoas portadoras de
deficiéncia e da sociedade em geral.

Maior envolvimento no quadro da deficiéncia.
Empatia com o utente.

Promoc¢do do desenvolvimento de atitudes e de valores que irdo estabelecer as
condicOes favoraveis para a existéncia de uma ética laboral no desempenho da
atividade profissional.

Aprender a trabalhar numa equipa caracterizada pela sua assertividade e pela critica
construtiva.

Encorajar uma atitude favoravel a autoaprendizagem.

Encorajar o desenvolvimento de um comportamento ético no desenvolvimento da
atividade empresarial relacionada com as decisGes de marketing.
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Incentivar o interesse pela aprendizagem continua, ao longo da vida, em matérias
relacionadas com o trabalho desenvolvido.
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8.3. Competéncias

Os formandos de empresas de inclusdo social adquirirdo, através da transferéncia de
conhecimento, as seguintes competéncias:

= Capacidades de comunicagao.
=  Criatividade, tomada de decisfes e resolucédo de problemas.

= Competéncias de escrita para que possa expressar a forma de procedimento na
resolucdo de problemas reais.

= Analisar, sintetizar, organizar e planear.
= Analise de dados e apresentacao de resultados.

= Conhecer os meios digitais para estabelecer contato com o publico-alvo e para o
incentivar de comportamentos.

=  Trabalhar com limitacédo temporal e orcamental.
=  Prontiddo para a mudanca.

= Comunicagéo interpessoal.

8.4. Capacidades

Os formandos devem ter as seguintes capacidades para poderem desenvolver as suas tarefas:

= Capacidade de aprendizagem, aquisicdo de melhores aptidées no campo das
ferramentas de marketing.

= Capacidade de automotivacdo, desenvolvimento das tarefas profissionais com uma
perspetiva distinta.

= Capacidade de ser flexivel, adaptacdo da rotina laboral a novos ambientes em
mudanca.

= Capacidade de gestdo de tempo, abordagem simultdnea de diferentes problemas
recorrendo a novos recursos de marketing.

=  Capacidade de pesquisa, analise de problemas e de formas de os resolver.
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8.5. Carga horaria do aluno e atribuicao de ECTS

Este ponto inclui a descri¢ao do contetdo de uma disciplina de 4.5 ECTS.

Tabela 40. Volume de trabalho dos alunos

Atividade Horas/curso
Assiduidade nas aulas tedricas 30 horas
Assiduidade nas aulas 15 horas
Total de horas em sala de aula 45 horas
Visita a uma Organizagao de Incluséo Social 3.5 horas
Preparacéo de aulas tedricas 30 horas
Preparacéo de aulas praticas 10 horas
Trabalho em grupo (fisica ou virtualmente) 24 horas
Total de horas fora da sala de aula 67.5 hours
Carga de trabalho total 112.5 horas

8.6. Programa analitico

O tema foi organizado em cinco tépicos principais, conforme descrito no ponto 3.2. e
especificado abaixo.

Toépico 1. O marketing Social para a inclusao social

% O que é o marketing? E o marketing social?
% Etapas de planeamento no marketing social: MODELO ADDELAST
% A importancia das partes interessadas

% Principais teorias a aplicar

Leituras

% Transnational Partnerships SIM (2021) SIM HANDBOOK - A practical guide
for applying Social Marketing in the disability sector; Ed. Partnership SIM,
APCC Erasmus program; Portugal, ISBN: 978-972-99566-8-3
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Opico 2. Comportamento do consumidor: Segmentacao e
argeting/Direcionamento

% Mudanca de comportamento: identificacdo do problema
% Sondagem de publico: insights e orientacdo para o cliente
% Objetivos, Segmentacao e targeting/direcionamento

% Valor Acrescentado: posicionamento

Leituras

% Alves, H. (2010). The who, where, and when of social marketing. Journal of
Nonprofit & Public Sector Marketing, 22(4), 288-311.

< French, J. (2017). The importance of segmentation in social marketing
strategy. In Segmentation in social marketing (pp. 25-40). Springer,
Singapore.

% Walsh, G., Hassan, L. M., Shiu, E., Andrews, J. C., & Hastings, G. (2010).
Segmentation in social marketing: Insights from the European Union's
multi-country, antismoking campaign. European Journal of Marketing.

Casos relacionados

2

% Caso: Aumentar a pratica de desportos entre criancas e jovens portadores
de deficiéncia.

% Caso: Motivacdo para a préatica de exercicio fisico (e usufruto dos seus

beneficios) entre pessoas portadoras de deficiéncia fisica.

Toépico 3.Comunicacao integrada de marketing.

% Passos para desenvolver uma campanha de comunicagdo de sucesso
% Mensagem de uma campanha de comunicac¢do

% Ferramenta 1: Publicidade: Ativacdo e desativacao dos “media”

% Ferramenta 2: Relagdes Publicas

% Ferramenta 3: Novas tecnologias e outras ferramentas

Leituras

% Akbar, S. 1., & Ozgiil, E. (2018). Impact of social media usage activities on
brand awareness of young consumers. Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi idari
Bilimler Fakultesi Dergisi, 33(1), 217-234.

184



TECHNICAL REPORT ON EQF AND ECTS

« Evans, W. D. (2008). Social marketing campaigns and children's medi
use. The Future of Children, 181-203.

% Henley, N., Raffin, S., & Caemmerer, B. (2011). The application of marketing
principles to a social marketing campaign. Marketing Intelligence
Planning.

Casos relacionados

% Caso: Promocédo do envelhecimento ativo
% Caso: Encontrar & atrair a participacdo de jovens voluntarios em atividades
inclusivas regulares de lazer

Topico 4. Endomarketing

% Endomarketing: definicao

% Endomarketing dimensoes no marketing social
% Endomarketing abordagens

% Melhorar a Qualidade de Vida dos Voluntarios

% Envolvimento de voluntarios

Leituras

.0

% Qiu, J., Boukis, A., & Storey, C. (2021). Internal Marketing: A Systematic
Review. Journal of Marketing Theory and Practice, 1-15.

Varey, R. J., & Lewis, B. R. (1999). A broadened conception of internal
marketing. European Journal of Marketing.

% Wieseke, J., Ahearne, M., Lam, S. K., & Van Dick, R. (2009). The role of
leaders in internal marketing. Journal of marketing, 73(2), 123-145.

R
L4

Casos relacionados

R
4

Caso: Evitar o elevado absentismo dos formandos

Caso: Redugdo do absentismo dos cuidadores

Caso: Incentivar cuidadores informais que prestem servicos de cuidados
paliativos a familiares, em ambiente domiciliario, para a aquisicdo de
qualificagdes profissionais.

Caso: Atrair empreendedores/formandos de sucesso para se inscreverem em
programas de formacao

R
4

2
°

2
°
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Toépico 5. Produto e Marca

Criacgao de marca

Solucoes de problemas, relativos a presente temdtica, em organizagoes de

Inclusao Social

Leituras

R
L4

R
L4

R

Andreasen, A. R. (2002). Marketing social marketing in the social change
marketplace. Journal of Public Policy & Marketing, 21(1), 3-13.
Jiménez-Marin, G., Zambrano, R. E., Galiano-Coronil, A., & Tobar-Pesantez,
L. (2021). Brand management from social marketing and happiness
management binomial of in the age of industry 4.0. Journal of Legal, Ethical
and Regulatory Issues, 24(3), 1-10.

Miethlich, B., & Oldenburg, A. (2019). How social inclusion promotes sales:
An analysis of the example of employing people with disabilities. Journal of
Marketing Research and Case Studies, 463316.

Miethlich, B., & Oldenburg, A. G. (2019). Social inclusion drives business
sales: A literature review on the case of the employment of persons with
disabilities. In 33nd International Business Information Management
Association Conference (IBIMA), Education Excellence and Innovation
Management through Vision 2020, Granada, Spain, 10-11.04. 2019 (pp.
6253-6267). King of Prussia, PA: IBIMA Publishing.

Casos relacionados

K7
0.0

Caso: Melhorar as vendas de decoracfes de Pascoa, feitas a méo, produzidas
no contexto do programa de terapia ocupacional

Topico 6. Medicao dos Resultados

O modelo da Qualidade de Vida (QoL)
A Teoria da Mudanca (ToC)
Trabalho planeado e resultados

Projecado dos indicadores de avaliagdo do programa
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Leituras

Dossi, A., & Patelli, L. (2010). Aprenda com aquilo que mede: medidas de
desempenho financeiro e ndo financeiro em empresas multinacionais. Planeamento

de Longo Alcance, 43(4), 498-526.

Fitzpatrick, S., & Sharma, M. (2017). Pode a Inclusdo ser Medida de Forma

Quantitativa, Apenas Qualitativa ou Combinada?.

Lubbers, M.J. (2021). Em Boa Companhia? Relacionamentos Pessoais, Integracdo em

Redes e Inclusdo Social. Incluséo Social, 9(4), 203-210.

Suciu, M.C., Noja, G.G., & Cristea, M. (2020). Diversidade, inclusdo social e
desenvolvimento do capital humano como fundamentos do desempenho financeiro e

mitigacao de riscos. Amfiteatru Economic, 22(55), 742-757.

Casos relacionados

Caso: Projecéo de indicadores para organizagdes que laboram na &rea da deficiéncia,

para melhorar o modo como o impacto das intervencdes sociais é medido

Avaliacao
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valiagdo continua (100% da nota final). A avaliacdo continua é utilizada para avaliar o
progresso do processo de aprendizagem do formando, sobretudo em relagio as competéncias
genéricas indicadas no programa. O professor dara, periodicamente, feedback aos alunos
relativamente ao seu progresso, indicando quais 0s aspetos nos quais devem progredir,
indicando-lhes quais os aspetos a melhorar.

A avaliagdo de cada topico sera baseada na resolucdo de diversas questdes para
reflexdo relativa a cada um dos problemas apresentados.

Questoes de avaliacao para cada um dos tépicos relacionado com casos

Questao Geral

Porque é que é tao relevante termos um entendimento profundo do nosso publico-alvo?
Consegue indicar uma situacdo na qual beneficiou da pesquisa e da orientagdo para o
cliente, de modo a resolver um problema na sua organizagdo ou numa organizagdo de
incluséo social?

Topico 1: O MARKETING SOCIAL PARA A INCLUSAO SOCIAL
< Caso: Como reduzir o nivel de absentismo entre os cuidadores?

e (Questao 1: Qual é o principal desafio? O que causa o problema e quem é
afetado por ele?

e Questao 2: Por que foi relevante e necessario proceder a recolha de
dados primarios e secundarios antes da implementacéo das estratégias
de marketing? (Referéncia: Orientacdo para o cliente)

% Caso: Como podem os cuidadores informais que prestam servicos de
cuidados paliativos, a familiares, em ambiente domiciliario, ser incentivados
a adquirir qualificagéo profissional?

e (Questao 1: Que insights obtidos sobre o publico-alvo foram utilizados
para esclarecer o projeto e para a mudanca de comportamentos?
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Questdo 2: Este caso utilizou estratégias de marketing para arrolar|
solucBes possiveis. Qual foram os motivos que os levaram a escolher
estas estratégias especificas? Com base em qué?

Tépico 2: COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: SEGMENTACAO E TARGETING

« Caso: Melhorar a préatica de desportos entre as criancas e jovens portadores
de deficiéncia

Questao 1: Como identificaria potenciais alvos a alcancar, por est
organizacao, para que se dé uma mudanca de comportamentos?

Questao 2: Como escolher a melhor mensagem, numa campanha de
comunicagdo, de modo a gerar consciencializacdo, entre os diferentes
alvos?

< Caso: Motivar as pessoas portadoras de deficiéncia fisica a praticar exercicio
fisico e a usufruirem dos seus beneficios

Questao geral

Questao 1: Quais os elementos a ter em consideracéo para falar de um
identidade corporativa forte, que ajude qualquer organizacdo a
transmitir a sua personalidade e valores, sendo, a0 mesmo tempo, uma
ferramenta poderosa, causadora de um impacto positivo na mente dos
seus utentes?

Questao 2: O que significa envolver as partes interessadas na melhoria
da condicdo fisica das pessoas portadoras de deficiéncia?

Indique trés situagdes em que vocé/a sua organizacdo ou uma organizacdo de inclusdo
social possam recorrer a uma estratégia comunicacional?

Tépico 3: COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING
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« Caso: Promogao do envelhecimento ativo

Questao 1: Quais sdo 0s meios de comunicacdo mais adequados para
atingir o publico-alvo desta campanha de comunicacdo? Justifique a sua
resposta.

Questao 2: Consegue escrever o slogan de uma campanha para
promoc¢do do envelhecimento ativo? O slogan/mensagem comunica o
posicionamento que gostaria de alcangar?

< Caso: Encontrar & motivar o voluntariado jovem a participar em atividades
regulares de lazer inclusivo

Questao geral

Questao 1: Existem, no caso, algumas motivagbes dos jovens para
participarem como voluntarios. O que Ihes poderia oferecer de modo a
motiva-los? Indique, no minimo, trés mecanismos.

Questdo 2: Podem ser utilizadas diversas ferramentas de comunicagéo
para encontrar jovens voluntarios. Escolha as mais adequadas, no seu
pais, tendo em consideracgéo o perfil do publico alvo?

Pode indicar trés situacdes em que vocé/a sua organizacdo ou uma organizacao de
inclusdo social pudessem beneficiar de uma estratégia de endomarketing?

Topico 4: ENDOMARKETING

% Case: Avoiding trainees’ high absenteeism
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Questao 1: Quantas campanhas de marketing social, relacionadas com o
absentismo dos formandos, foram promovidas no seu pais? Quanto
tempo duraram? Qual foi a forma que essas campanhas usaram para
comunicar com o publico-alvo?

Questao 2: Como implementar um programa de mentoria para 0s
estagiarios de VET?
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< Caso: Redugdo do absentismo dos cuidadores

e (Questao 1: Acha que as ferramentas de marketing social que usam apelos
positivos para expressar reconhecimento sdo a direcdo mais ou menos
indicada para incentivar os cuidadores em seu pais?

e (Questao 2: O que significa ter uma forte cultura corporativa?

Caso: Encorajar cuidadores informais, que providenciam cuidados paliativos
familiares, em contexto domiciliario, na aquisi¢ao de qualificacao profissional

e (Questao 1: Indica trés formas de aumentar a capacidade de transferénci
de conhecimentos e competéncias dos cuidadores profissionais par
outras pessoas menos experientes e menos qualificadas.

e (Questao 2: Refira trés pontos fortes e trés pontos fracos presentes no
trabalho dos cuidadores que prestam servigos a pessoas que necessitam
de cuidados paliativos.

e (Questao 3: Elabore duas formas que contribuam para a melhoria d
saude mental dos cuidadores informais.

Caso: Atracdo de empreendedores/formandos de sucesso, para se inscreverem
em programas de formacdo de voluntarios, de modo a poderem ajudar 0s
formadores com as suas tarefas

e (Questao 1: Consegue definir o target/direcionamento desta campanha de
endomarketing?

e (Questao 2: Este caso propOe diversas ferramentas de endomarketing:
criacdo ou integracdo de uma plataforma de empreendedorismo,
identificacdo de ‘embaixadores’, entre os empreendedores, criacao de um
guia para empreendedores, criacdo e manutencdo atualizada de uma
base de dados de empreendedores/formadores. Consegue propdr pelo
menos mais duas ferramentas, indicando os objetivos que gostaria de
alcancar com elas?

Questao geral
Consegue descrever trés situacfes em que vocé/a sua organizacdo ou uma organizacao de
inclusdo social possam utilizar um produto e uma estratégia de criacdo de marca?

Tépico 5: PRODUTO E CRIACAO DE MARCA
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% Caso: Melhoria das vendas de decoracoes de Pascoa artesanais produzidas
no ambito do programa de terapia ocupacional

e (Questao 1: Quais 0s passos a seguir para atualizar o logotipo/identidade
visual desta empresa?

e (Questao 2: De modo a aumentar as vendas, quais seriam os critérios de
escolha dos novos produtos que esta empresa poderia lancar no
mercado?

Questao geral

Consegue indicar trés situagdes em que vocé/a sua organiza¢cdo ou uma organizacéo de
inclusédo social possam recorrer a indicadores de resultados para analise de intervencdes
sociais?

6pico 6: MEDICAO DE RESULTADOS

< Projetando Concecédo de indicadores, para organiza¢des que laboram com
deficientes, com o intuito de melhorar a forma de medi¢do do impacto das
intervencgdes sociais

e (Questao 1: Tanto as medidas quantitativas quanto as qualitativas podem
ser usadas na medicdo da utilidade de uma acdo de marketing social. Se
a acdo for a melhoria da empregabilidade das pessoas portadoras de
deficiéncia intelectual (PPDI), qual das duas alternativas seria melhor?
Dé um exemplo de ambos os tipos de medidas.

e (Questao 2: Os efeitos negativos da pandemia de COVID-19 sobre os
grupos mais desfavorecidos resultaram, na maioria dos casos, no
aumento da desigualdade e da exclusédo social. Esta de acordo com esta
afirmacéo? Justifique a sua resposta.
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Websites

ews
= Marketing News: http://www.marketingnews.es

= Marketing Trends: http://www.marketingtrends.org
= Classical articles: http://www.latinmarketing.com

= CEDEFOP research: https://www.cedefop.europa.eu

Base de dados e de entidades.

American Marketing Association: http://www.marketingpower.com

= International  Association of  Public Marketing and Non  Lucrative:
http://www.aimpn.org

= Association for Consumer Research (ACR): http://www.acrwebsite.org
= Boston Consulting Group: http://www.bcg.com/practice/practice.asp
=  Commercenet http://www.commerce.net

= European Statistics: http://www.europa.eu.int/comm/eurostat/

= Euromonitor International: http://www.euromonitor.com (data and publications about
industries, countries including market sales)

=  European Marketing Academy: http://www.eiasm.be/emac/emac.html

= International Franchise  Association: http://www.franchise.org  (international
information about franchises)

*  Product Development and Management Association: http://www.pdma.org (to help new
products launch).

=  The Market Segmentation Company: http://www.marketsegmentation.co.uk
Opinion blogs and Associations
= Australian Association for Social Marketing: https://aasm.org.au/

=  CoreBrand: http://www.corebrand.com (BrandPower rankings information)
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Europan Social Marketing Association (ESMA):
https://europeansocialmarketing.weebly.com/

ImpactPlus  (with information about inclusive marketing examples):
https://www.impactplus.com/blog/inclusive-marketing-examples

International Social Marketing Association: https://www.i-socialmarketing.org/

Marketing about: http://marketing.about.com (news, opinion sections, marketing
resources etc.).

Marketing Inclusion Blog: https://www.marketinclusion.com/blog/

PuroMarketing: http://www.puromarketing.com (news, opinion sections, marketing
resources etc.).

Recursos adicionais de aprendizagem

Brand Republic (articles, videos etc.): http://www.brandrepublic.com

BrandChannel del Grupo Interbrand (Brand information):
http://www.brandchannel.com

BuildingBrands: http://www.buildingbrands.com .

Business Plan Archive (data bases with business plans):
http://www.businessplanarchive.org

Center for Business Planning (news and other useful information for business plans):
http://www.businessplans.org/index.asp

Consumer World (information about consumers) http://www.consumerworld.org
CRMguru (information about segmeting with CRM): http://www.crmguru.com

Emphasis in Packaging (information about packaging):
http://www.packaging.enfasis.com

Goodlogo!com (logs and coporate identity): http://www.goodlogo.com
Learn marketing: http://www.learnmarketing.net
Marketing Teacher: http://www.marketingteacher.com

MarketingProfs (lectures and articles about marketing):
http://www.marketingprofs.com

MPlans (a company that provides free and paid tools for the development of a marketing
plan): http://www.mplans.com
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PrWeb (portal specialising in Public Relations): http://www.prweb.com

The Dictionary of Marketing: http://mycyt.bitreadbesttop.info/The-Marketing-
Dictionary-For-The-21st-Century%7CRobert-Bly.cgi

USC Marshall (consumers’ behaviour theories): http://www.consumerpsychologist.com


http://www.prweb.com/
http://mycyt.bitreadbesttop.info/The-Marketing-Dictionary-For-The-21st-Century%7CRobert-Bly.cgi
http://mycyt.bitreadbesttop.info/The-Marketing-Dictionary-For-The-21st-Century%7CRobert-Bly.cgi
http://www.consumerpsychologist.com/




ANEXO I. Modelo padréo para elaboracdo homogénea
de mini-casos (metodologia pedagogica)

Exemplo: Por que nao se lembram, os meus pacientes-alunos, das instrucoes que lhes
sao dadas?

Enunciar uma questédo, usando de 8 a 10 palavras, para ilustrar um problema comum (na area da
deficiéncia) com o qual se lida diariamente.

Participante do curso nome e apelido

Formador nome e apelido

Nome da Organizacéo (se permitido)

1. Breve descricao da organizacao

Cada participante explicara o perfil da sua organizacdo: nome, localizacdo, nimero de anos
de funcionamento, numero de trabalhadores aproximadamente no centro, namero de
utentes/clientes, etc. Pode incluir-se foto da organizagdo, tabelas e graficos de modo a
aproximar do leitor.

2. Apresentacao do problema

Cada participante ird descrever um problema comum que encontre numa viagem. Isto é, das
suas necessidades profissionais.
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3. Solucao tradicional

Cada participante ird propor uma solucéo tradicional para o problema, de acordo com a are
de deficiéncia. O que fez o participante, no passado, e quais as razées que motivaram a su
resposta

4. Solucao SIM: Proposta pedagégica

Esta parte serd desenvolvida a nivel académico-formativo. A ideia passa pela resolugdo do
problema a partir da adaptagdo das técnicas e estratégias disponiveis, de marketing social,
disponibilizadas para os profissionais do setor social. Sera seguida uma abordagem
académica.

Todas as solugbes SIM, referentes ao problema enunciado, consubstanciam a estratégi
pedagdgica

4.1. ABORDAGEM ESTRATEGICA. Referéncias do marketing social

4.2. ABORDAGEM OPERACIONAL. Conceito teérico SIM que podera ser utilizado n
resolucéo do problema.

4.3. ABORDAGEM OPERACIONAL. Método e ferramentas: Como aplicar este conceito
SIM na resolucéo do problema e quais as ferramentas necessarias?

5. Resultados esperados:utilidade da proposta

5.1 COMPETENCIAS DO FORMADOR-EDUCADOR
5.2. COMPETENCIAS DOS UTENTES

6. Avaliacao
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Este modelo é composto por topico, objetivos de aprendizagem, recursos necessarios -
atividades e avaliacdo - para antes, durante e depois da aula e sugestdes para o uso do
modelo.

EMANA
Tépico:

Teorias e Abordagens paraa Mudanca de Comportamento

Objetivos de aprendizagem para tépico:

1. Explicacéo da importancia dos modelos e teorias de comportamento aprofissionais de nutrigao.

2. Descrigao dos principais conceitos e modelos tedricos relativos a mudanca selecionada.

3. Descricdo dos principais conceitos e modelos teéricos relativos a abordagens selecionadas para
formagcao.

4. Aplicar teoria/abordagem a contextos praticos relacionados a nutricéo.

Recursos necessarios:

papel de cartaz, marcadores, descricdo em videoclip de 5 minutos de uma atividade “quebra-
cabecas”para os alunos, tabela da teoria completa (para alunos):

Antes da Aula Durante a Aula Pos-Aula

Ler, tirar notas, assistir a | Atividade “quebra-

Atividades: conferéncia e aos videos | cabecas”
Tabela tedrica completa
(Apostas baixas valem 5
pontos na nota final)
Entregar, viaDropbox, na | Monitorizagédo do Perguntas de dissertacao
data proposta e trazer formador para melhor integrantes do exame
I cOpia paraaaula, paraa |compreensao. final
Avaliagdes atividade em -
; - Mini-sumario
desenvolvimento na elaborado por cada grupo
mesma

- Clarificagdo de conceitos
dificeis

- Esclarecimento de
equivocos

Sugestodes para a utilizacio do Modelo:

e Certifique-se de que os objetivos de aprendizagem utilizam verbos de acéo, para que possa
avaliar os alunos. O objetivo devera estar alinhado com as avaliagdes.

e Recursos: podem ser websites especificos, etc.

e Atividades possiveis: projecdo da formagdo em tela grande; ferramentas web 2.0; debates,
etc.

e As avaliacoes podem ser apostas baixas: questionarios, painéis de debate, debate
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orientado, e/ou aplicagdo de contelido através de ferramenta web 2.0 ( ex. www.goanimate.com
gue aplica material através de animagdes), etc.

Fonte: Gilboy et al. (2014)
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