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A estratégia da comunicacdo

Para se criar uma estratégia de comunicacdo de sucesso devem realizar-se os

seguintes passos:

1. Diagndstico
7. Como 2. A Quem?
melhorar? Publico alvo
— 3. 0 Qué?
6. Avaliacdo Q
resultados Objetivo e cpntgﬁdo da
comunicagio.
4. Como?
5. Implementacio Ferramentas e canais

adequados

Pag.2



>

£38°

1. Diagndstico
Através do diagndstico deve obter-se uma andlise detalhada de todas as

variaveis internas e externas que poderdo estar associadas & comunicacdo da
Organiza¢cdo, nomeadamente:

e |Internas

Estrutura e caracterizagdo da Organizagdo - A elaboracdo de uma
estratégia de comunicacdo deve assentar nas definicdes de missdo e
visdo, dos valores e objetivos estratégicos, garantindo a sua coeréncia
com a atividade da Organizacdo.

Partindo da declaracdo da missdo, que deve ser concisa e assertiva,
a etapa mais importante na elaboracdo do plano de comunicacdo é
a descricGo da organizacdo. Para ser bem-sucedido, o plano de
comunicacdo deve revelar uma visdo clara do que a organizacdo
pretende vir a ser no futuro. De acordo com o Institute for Media, Policy
and Civil Society, se uma organizacdo ndo define "claramente a sua
visdo global, isto €, como o mundo serd diferente uma vez atingidos os
seus objectivos, ser-lhe-a muito dificil desenvolver um plano estratégico
de comunicacd@o”.

Servicos — caracterizacdo da oferta de servicos existentes, as
vantagens comparativas em termos de oferta de valor, as inovacoes
e os impactos na comunidade.

e Externas

Mercado - as necessidades da comunidade, a dimensdo atual e
potencial, a estrutura de segmentacdo e perspetivas futuras.

Clientes — quem sdo, qual o seu perfil, os seus hdbitos e motivacodes de
comportamentos.

2. ldentificagdao do publico-alvo
As Organizacdes comunicam com as suas partes interessadas, sendo estas os
seus publicos-alvo.

Exemplos de partes interessadas Exemplo de partes interessadas

infernas: externas:

e Colaboradores e Comunidades

e Clientes ou beneficidrios e Enfidades reguladoras

e Familiares e significativos dos e Fornecedores e prestadores de
clientes servicos

e Voluntdrios e Comunicacdo social

e Parceiros e Financiadores
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3. Objetivos genéricos da comunicacao
A comunicacdo deve:

e Transmitir a missdo, os valores, as estratégias e os objectivos globais da
Organizacdo;

e Divulgar externa e internamente, os grandes projectos, os eventos e as
iniciativas promovidas pela Organizacdo;

e Melhorar e facilitar a fluidez da informacdo;

e Construir uma filosofia de partiha de informacdo quer interna quer
externa;

e Promover a divulgacdo das melhores praticas e dos casos de sucesso da
Organizacdo;

e Promover a necessdria harmonizacdo e integracdo em termos de
Comunicacdo ao nivel do estilo, dos suportes e dos canais a utilizar;

e Aumentar a utilizacdo e o nUmero de contactos dos suportes de
comunicacdo da organizacdo.

Tendo por objectivo:

Aumentar a notoriedade e reconhecimento
Angariar recursos

Obter ou mobilizar associados e voluntdrios
Alterar comportamentos

Aumentar a satisfacdo

4. Conteudo da comunicacdo

O contetdo da comunicacdo deve ser apresentado numa linguagem simples,
clara e directa e difundir mensagens que sdo orientadas para a ac¢ao.

O conteldo da comunicacdo deve apresentar-se na forma de narrativa
(narrativa € uma exposicdo de fatos, uma narragao, um conto ou uma histéria),
com principio, meio e fim, sendo:

e Principio - a situacdo inicial ou de partida

e Fim - oresultado a alcancar

e Meio - a descricdo da intervencdo da Organizacdo que permitird
alcancar os resultados desejados.

O conteldo da comunicacdo tem de estar adaptado ao publico-alvo,
alinhado com o0s seus valores e interesses, provocando o envolvimento
emocional ndo s6 dos destinatdrios, mas fambém de todos aqueles que podem
contribuir para a disseminacdo da mensagem.

Sempre que possivel devem procurar criar-se mensagens chave, ou seja, uma

palavra ou frase de facil memorizagdo que resuma as caracteristicas do servigo
ou ideia a comunicar (exemplo: “Qual € o seu papel2” usado na divulgacdo da
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campanha de troca de Papel por Alimentos da Federacdo Portuguesa dos
Bancos Alimentares Contra a Fome).

Atendendo a que o aumento da reputacdo é um dos objetivos que deve estar
sempre presente em todas as comunicagdes, devemos ter em consideracdo
que existem quatro valores que originam a reputacdo,

Transparéncia
Responsabilidade
Confianca
Credibilidade

existindo uma relacdo preferencial entre cada um destes valores e um
publico-alvo,

Transparéncia Filantropos/
Investidores sociais

Responsabilidade Clientes

Colaboradores

Credibilidade Comunidade

pelo que a comunicacdo deve refletir sempre estes valores, consoante o
pUblico alvo a que se destina.

5. Ferramentas
As ferramentas de comunicacdo sdo técnicas e formas de linguagem, através
das quais se desenvolvem formas de comunicacdo entre grupos, organizacoes
e comunidades.

As principais ferramentas utilizadas pelos comunicadores sdo:

i.  Marketing social
i. Publicidade e Propaganda
ii. Eventos
iv.  Relacdes Publicas
v. Assessoria de imprensa
vi.  Digital on-line
vii.  Passa palavra
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i.  Marketing social

O marketing é um processo utilizado para verificar quais os produtos ou servicos
que interessam aos consumidores, de forma a permitir o desenvolvimento do
negdcio e que a partir de um estudo de mercado, define uma estratégia
tipificando o produto, a promo¢cdo (comunicacdo), o preco € o ponto de
venda (canal de distribuicdo).

O marketing social utiliza os principios e técnicas do marketing comercial para
a promocdo de uma causqa, ideia ou comportamento social, mantendo as 4
componentes (produto/servico, promocdo, preco e ponto de venda), sendo
que a esfratégia visa alcangar uma mudanca de comportamento € o preco
representa o custo da mudangca, ndo sendo necessariamente um custo
financeiro. Pode ser, por exemplo, o esforco fisico ou o tempo necessdrios para
se concretizar a mudancga.

No entanto, existem diferencas entre o marketing social e comercial que sdo
relevantes, principalmente para organizagcdes que tém negdcios sociais para
apoiarem a execucdo das suas atividades sociais.

Quais sao as diferencas
Marketing social Marketing comercial

Objectivo: Aumentar o bem-estar Objectivo: Maximizar o lucro
individual e social

Como: Promovendo a mudanca de
comportamento Como: Vendendo produtos e

SEervicos
Principal obstdculo a ultrapassar para concretizar o objectivo

O comportamento actual que se As outras organizacdes que vendem
pretende mudar 0s mesmos produtos ou servicos

Exemplo para um lar de idosos:

e Utlliza-se o marketing social para promover a participacdo dos
membros da comunidade na realizacdo de accdes de animacdo para
os idosos, como forma de promover o envelhecimento activo e a sua
melhor integracdo na sociedade.

e Ufiliza-se o marketing comercial para promover os servicos do lar com o
objectivo de captar mais clientes em detfrimento dos outros lares
existentes na regido.

Exemplo de marketing social

Campanha “A inf@ncia termina onde comeca o trabalho”
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i. Publicidade e Propaganda
Publicidade é uma técnica de comunicagdo em massa, cuja finalidade primdria
é fornecer informagoes sobre produtos, servicos ou mensagens com valor
social, tfendo por objectivo alterar o comportamento da sociedade, levando-a
a prestar atencdo a um determinado problema. A publicidade tem o propdsito
de aumentar a convicgcdo racional ou emocional do cidaddo em relacdo ao
produto, servico ou mensagem, dando-lhe idenfidade e notoriedade.

Propaganda ¢ uma técnica de comunicacdo utilizada para disseminar
pensamentos e doutrinas, geralmente religiosas, ideoldgicas ou politicas.

Para serem eficazes, as pecas publicitarias e de propaganda devem chamar a
atencado, serem de fécil memorizagdo e persuasivas.

Exemplo: Publicidade social na Isléndia

> St

Vocé bebeu? Escolha quem lhe vai dar boleia

ii. Eventos
Eventos sdo manifestacoes sociais em torno de diferentes temas, realizadas com
o objetivo de captar os participantes para uma ag¢dao proposta pela
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Organizag¢do patrocinadora. A ideia € levar a um publico externo um conceito,
uma experiéncia ou a descricdo de um servico.

Exemplo: Coloquio “Partilhar Experiéncias de Gestdo no 3° Setor”
da E3S

3+ Sector: Pora?
Avstagt do 37 Sec s s 500k

SEN

iv. Relagoes Publicas
Relagoes PUblicas € o conjunto de atividades que constroem e promovem a
imagem de uma organizacdo junto do seu publico, coordenando ainformacdo
divulgada de forma sistematica, coerente e coordenada.

Os seus objectivos sdo:

¢ Aumentar a notoriedade da Organizacdo e dos valores a ela
associados.

e Promover o didlogo e a participacdo dos clientes externos e internos em
eventos e outros acontecimentos promovidos pela Organizacdo.

e Promover os produtos.

e Avaliar o grau de receptividade das accoes.

e Recolher e promover o envio de comentdrios, criticas e sugestoes.

v. Assessoria de imprensa
Para garantir a credibilidade de um produto no mercado, a Organizacdo utiliza
um Assessor de Imprensa, geralmente um jornalista, que terd a misséio de manter
os midia e a opinido publica atualizada sobre as novidades de uma

Organizacdo.
Redes
Sociais

Clientes

Conceito

= Press
Release

Assessoria
de Imprensa
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Digital on-line

O Marketing Digital como o préprio nome diz, sGo 0s ins’rrgmen’ros do marketing
tradicional trabalhados por meio de ferramentas digitais. E o conjunto de acoes
estratégicas aplicadas nos meios digitais (internet e tecnologias moéveis).

Exemplo: Campanhas de consignacdo do IRS nas redes sociais.

9 | CONSIGNAGAO DE 0,5% DO IRS / CONSIGNAGAO DO BENEFICIO DE 15% DO IVA SUPORTADO
ENTIDADES BENEFICIARIAS NIPC IRS
Instituigdes Religiosas (art. 32.2 n.2 4 da Lei n.2 16/2011, de 22 de junho) D
—— — ‘ —— 01 [510j0(71415171419]([X]
Instituigdes Particulares de Solidariedade Social ou Pessoas Colectivas de Utilidade Publica E
(art. 32.9n.9 6 da Lei n.? 16/2011, de 22 de junho)

vii.

Forma de comunicacdo em que a informacdo
se fransmite oralmente de uma pessoa para
outra.

A forma mais frequente de utilizacdo desta
ferramenta consiste em fornecer a informacdo
que se pretende divulgar aos chamados lideres

Passa palavra

de opinido, na expectativa de que eles
disseminem a mensagem, influenciando assim
um publico mais alargado.

6. Canal de comunicacao
Meio fisico ou virtual, que assegura a circulacdo da comunicacdo.

Existem vdrios critérios a serem ponderados para a escolha do canal de
comunicacdo mais adequado.

Custo: O primeiro critério a ser considerado € o custo de utilizacdo (custo
de uso, custos de formacdo para a utilizacdo do canal e custo de
producdo dos materiais de apoio).

N&o o custo absoluto! Mas o custo por contacto, o que implica conhecer
a resposta ao critério seguinte.

Foco: E necessdrio saber se o pUblico que acede a cada canal é o
publico-alvo da comunicacdo.

Facilidade de utilizagdo: Avaliar a maior ou menor dificuldade de
adquisicdo das competéncias necessdrias para a utilizacdo do canal
Credibilidade: Verificar se o meio a utilizar é confidvel e se a mensagem
a transmitir &€ compativel com os conteudos dominantes no canal.
Imagem na comunidade: O meio € influente na comunidade e estimula
a sua participacdo.

Permanéncia no tempo: Tempo de difusdo da informacdo.

Relagdo com os objetivos da intervengdo: A ufilizacdo do meio permite
alcancar os objectivos da comunicacdo?
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7. Avaliacdo dos resultados
“Se vocé ndo e capaz de medir, vocé ndo é capaz de tfomar
decisdes.” Peter Drucker

Todas as acdes de comunicacdo geram um resultado econdmico e/ou
institucional para a Organizacdo. Os objetivos em comunicacdo podem ter
metas quantificdveis, o que ndo significa serem expressas apenas em valores
monetdrios. A métrica fradicional em comunicacdo € o clipping, que fornece
um resumo de tudo o que foi publicado, em todos os canais, sobre uma
Organizacdo, evento ou acdo de comunicacdo, durante um determinado
periodo.

Associando a informacdo obtida através do clipping com os resultados de
inquéritos de opinido, a Organizacdo pode definir objetivos com metas passiveis
de serem avaliadas, medindo assim o desempenho da comunicacdo
produzida.

Sdo exemplos desses objetivos:

e Conquistar a confianca e a credibilidade

e Manter e fortalecer aimagem

e Conquistar reputacdo diferenciada

e Promocdo de parcerias entre Organizacoes

e Mobilizacdo da sociedade civil, atraindo novos voluntdrios,
doadores e divulgadores

e Angariacdo de fundos
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