Departamento de Comunicacao e Ciéncias Empresariais [ESEC]

Departamento de Gestao [ESTGOH]

Mestrado em Marketing e Comunicacao

Relatorio de Estagio Curricular na Sociedade Filarmonica

Gualdim Pais

Vania Peixoto Santos

Coimbra, 2017



Vania Peixoto Santos

Relatorio de Estagio Curricular na

Sociedade Filarmoénica Gualdim Pais

Relatério de Estagio em Marketing e Comunicagéo, na especialidade de
Comunicagédo de Marketing, apresentada ao Departamento de Comunicacdo
e Ciéncias Empresariais da Escola Superior de Educacgéo de Coimbra e ao
Departamento de Gestao da Escola Superior de Tecnologia e Gestéo de

Oliveira do Hospital para obtengédo do grau de Mestre

Constituicao do juri:
Presidente: Prof. Doutora Joana Fernandes
Arguente: Prof. Doutora Rosa Sobreira

Orientador: Prof. Doutor Gil Ferreira






Mestrado em Marketing e Comunicagao

Agradecimentos

A minha familia por todo o apoio e paciéncia que sempre demonstraram durante
estes ultimos dois anos, por me terem ajudado a encontrar o melhor caminho e por
nunca me terem deixado desistir.

A0s meus amigos, que sempre tiveram as melhores palavras de apoio quando eu
mais precisei e que sempre me conseguiram fazer sorrir quando o momento pedia 0
contrario.

Ao meu orientador, o professor Gil Ferreira, que me acompanhou durante os cinco
anos de licenciatura e mestrado e que me soube aconselhar durante todo o estagio
realizado.

A Sociedade Filarmonica Gualdim Pais por me ter proporcionado sete meses de
enriquecedoras aprendizagens e por permitir dar continuidade ao meu trabalho apés o
término do estagio.

A Graga Farinha, a pessoa que mais me orientou e aconselhou durante os tltimos
meses deste estagio curricular. Sem ela, teria sido bem mais dificil. Obrigada por
todos os abracos, palavras de carinho e incentivo.

E por fim, a pessoa a quem mais devo a minha vida. A minha companheira, melhor
amiga e pessoa que mais confio. Obrigada a minha mée.



Escola Superior de Educacdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra



Mestrado em Marketing e Comunicagao

Resumo

O relatorio descrito insere-se no produto final de sete meses de estagio curricular
realizado numa Organizacdo Sem Fins Lucrativos, a Sociedade Filarménica Gualdim
Pais. O estagio foi a opcdo escolhida para terminar o Mestrado de Marketing e
Comunicacéo, com especializagdo em Comunicacdo de Marketing, inserido na Escola

Superior de Educacgéo de Coimbra.

O estagio permitiu-me desenvolver trabalhos de producédo grafica de suportes fisicos
e digitais, gerir a comunicacdo nos diversos meios escolhidos pela organizagéo,
relacionar-me com os meios de comunicacdo social locais e ainda participar na
organizagao dos varios eventos e projetos que a instituicao realizou ao longo dos varios
meses. Estes trabalhos foram a solucdo de alguns problemas que encontrei,
nomeadamente na area da comunicacdo, problemas que apareceram no inicio do

estagio e que ja existiam ha algum tempo.

Para além do estagio permitir ser uma ajuda na resolucdo de alguns problemas
existentes na SFGP, permitiu também aplicar contetdos aprendidos ao longo do 1° ano
do Mestrado de Marketing e Comunicacdo, e sem a aplicacdo deles estas solucdes ndo

teriam sido possiveis.

Este trabalho pretende mostrar ainda os efeitos da comunicacdo neste tipo de
organizac0es, se for feita de forma bem estruturada., pois de tudo o que o marketing
pode oferecer, as Organiza¢Bes Sem Fins Lucrativos s6 ndo interessa o lucro. Elas

procuram por financiamento, e a comunicagéo é a chave para este objetivo.

Palavras-chave: Comunicacdo de Marketing, Organizacbes Sem Fins Lucrativos,

Ferramentas de Comunicagédo, Objetivos de Comunicagao.
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Abstract

The report described fits into the final product of seven months of internship conducted
at a Nonprofit Organization, the Sociedade Filarmonica Gualdim Pais. The stage was
the option chosen to finish the Masters of Marketing and Communication, with
specialization in Marketing Communication, inserted in the Escola Superior de

Educacédo de Coimbra.

The internship allowed me to develop works of graphic design and production of
physical media and digital, to manage communication in the various methods chosen
by the organization, relate to the local media and still participate in the organization of
various events and projects that the institution has done over the several months. These
works were the solution to some problems that | found, especially in the area of
communication, problems that appeared at the beginning of the stage and that there

were already some time ago.

In addition to the internship to be a help in solving some existing problems in the
SFGP, has also apply content learned throughout the first year of the Masters of
Marketing and Communication, and without the application of these solutions would

not have been possible.

This work intends to show the effects of communication in this type of organization,
if it is done in a well-structured, because of everything that marketing can offer,
Nonprofit Organizations only no matter what the profit. They are looking for

financing, and communication is the key to this goal.

Keywords: Marketing Communication, Nonprofit Organizations, Communication

Tools, Communication Goals.
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Introducéo

O presente relatorio insere-se na op¢édo de estagio curricular escolhida para finalizar o
Mestrado de Marketing e Comunicacgdo, ramo de Comunicacdo de Marketing, da

Escola Superior de Educacao de Coimbra.

Escolher a opcdo de estagio curricular, permitiu-me colocar em pratica conceitos
desenvolvidos durante um ano de enriquecimento académico. Uma vez que o0 grau
academico anteriormente feito, licenciatura, foi desenvolvido na &rea da Comunicacéao
Social, o mestrado permitiu-me ver a comunicagao de uma outra forma, estando e néo
relacionada com os meios de comunicacdo social. A opcéo para a realizacdo deste
estagio, inseriu-se, entdo, na area da comunicacdo, a partir da perspetiva das

OrganizacGes Sem Fins Lucrativos.

Este relatorio vai permitir perceber um pouco do funcionamento de uma OSFL virada
para a cultura, desporto e educacdo. Esta organizacdo esta inserida num concelho com
pouco mais de 40000 habitantes, Tomar e esti a caminho de completar os seus 141
anos de existéncia. Neste concelho, sdo raras as pessoas que nunca ouviram falar desta
instituicdo, a Sociedade Filarménica Gualdim Pais, mas algumas ainda a ligam apenas
a banda filarménica, que é apenas uma das atividades que a SFGP tem para oferecer a
sociedade. A realizacdo do meu estagio nesta organizacao vai tentar ajudar a SFGP a
mudar as mentalidades do publico que ainda pensa assim e a dar a conhecer todos 0s
projetos existentes. A comunicacdo feita vai, portanto, ser parte indispensavel deste

estagio.

Este relatorio vai ser constituido 6 partes. A primeira parte insere este capitulo, a
introducdo ao relatério, para demonstrar 0 que pode ser encontrado no

desenvolvimento deste.

A segunda parte esta inserida na caracterizacéo do local escolhido para fazer o estagio,
com algumas nogdes sobre a historia da SFGP e como ¢é ela na atualidade: descreve as

areas existentes e contém uma parte especifica sobre o departamento de comunicagéo,
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com descricdo breve dos publicos existentes, objetivos de comunicacdo e ferramentas

utilizadas.

O enquadramento tedrico faz parte da 32 parte deste relatério e é baseado no que foi
preparado ao longo de um ano e que estava inserido no plano de estudos deste

mestrado, para além de completar o que foi feito em contexto laboral.

Ja no quarto capitulo, iremos encontrar a descricdo do estagio, com um breve inquérito
sobre o principal publico a que o meu trabalho se dirigiu, os problemas que encontrei
e 0s objetivos do estagio que tentaram solucionar estes problemas.

O penultimo capitulo é dirigido as reflexdes criticas sobre o desenvolvimento do
trabalho e do que ocorreu ao longo do estagio, assim como pontos positivos

encontrados e dificuldades evidenciadas.

O ultimo capitulo dirigiu-se as conclusdes obtidas deste relatorio.
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Capitulo 1 - Caraterizacgado do local de estagio

1. Histéria da Sociedade Filarménica Gualdim Pais

A 28 de Marco de 1877, na cidade de Tomar, foi fundada a organizacdo sem fins
lucrativos, a “Sociedade Philarménica Unido”, por Antonio Teixeira de Carvalho. A
sociedade foi criada para formar a banda filarmoénica que tdo importante se tornou para
a cidade. Mas, devido as varias crises entre membros da sociedade, em 1879 a
sociedade foi fechada contra vontade de muito socios. Uns meses mais tarde voltou a
ser reconstruida, com o nome de “Sociedade Philarmoénica Thomarense” e voltou a ser
dissolvida e 1898. Mas os musicos ndo baixaram os bragos e recriaram a sociedade
que se conhece atualmente, Sociedade Filarmonica Gualdim Pais, nome dado até aos
dias de hoje em homenagem ao fundador da cidade, D. Gualdim Pais, e primeiro grao-
mestre da Ordem dos Templarios em Portugal. Contudo, os estatutos da sociedade s6
foram aprovados apenas a 28 de marco de 1903, 5 anos depois da sua reconstituicao.

O intuito principal da Sociedade Filarmonica Gualdim Pais (SFGP) foi, desde o seu
inicio, manter a banda filarménica, ensinar musica a quem quisesse fazer parte dela,
facultar a leitura de livros e jornais, promover reunides, saraus e concertos e quaisquer
outras diversdes que os recursos disponiveis na sociedade permitissem para bem-estar
dos sdcios. Desde entdo, a Sociedade Filarmonica Gualdim Pais ja teve uma biblioteca
— apos o seu término, todos os livros foram doados a biblioteca municipal de tomar-;
sala de baile; cursos de aperfeicoamento em diversas areas, como portugués, francés,
matematica, contabilidade, etc. — a sociedade tentava combater o analfabetismo
existente entre os socios-; teatro; ténis de mesa; pesca; patinagem; badminton; hoquei

em patins e campismo.

2. A Sociedade Filarmonica Gualdim Pais hoje

A atual Sociedade Filarmonica Gualdim Pais €, entdo, uma organizagcdo sem fins
lucrativos, caracterizada como um IPSS — Instituicdo Particular de Solidariedade

Social, e tem hoje como missdo “Servir, Fomentar, Garantir ¢ Potenciar a Educagdo”.
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Tem como objetivos principais: apoiar jovens, criancas, familias; a educagdo e
formacéo profissional dos cidaddos; e o apoio a integracao social e comunitario dos
cidaddos, e como objetivos secundarios: organizar os tempos livres dos sdcios;
fomentar atividades de &mbito cultural e fomentar atividades de &mbito desportivo. A
atual sede foi fundada no ano de 1998 e desde 18 de dezembro de 2015 que é presidida
por Alexandre Antunes, socio ha mais de 10 anos e que pretende dar um maior

destague aos socios séniores da instituicao.

Podem ser socios “todos os cidaddos maiores, bem como entidades coletivas que
subscrevam uma proposta de admissdo que mereca aprovacao da dire¢do e paguem
uma quota mensal e uma joia de admissao de valores aprovados em assembleia geral”
(estatutos Sociedade Filarmonica Gualdim Pais). Neste momento, esta instituicdo sem
fins lucrativos conta com 1501 sécios ativos, nimero que tem vindo a baixar
gradualmente. Antigamente, qualquer pessoa com dividas, quer fossem 5, 10 ou mais
anos, continuava a ser considerado sécio mas, a cerca de 7 anos, foi discutido em
reunido de direcdo, que todos os sécios com dividas de 3 ou mais anos iriam deixar de
ser considerados socios e iriam fazer parte apenas da base de dados da SFGP. Sendo
assim, os mais de 5 mil socios ja existentes em tempos, foram sendo retirados,
chegando aos 1800 no ano de 2011 e batendo nos 1500 no inicio do ano de 2017. Uma
vez este numero reduzido, significa que o nimero de alunos inscritos nas diversas areas
da SFGP, também baixou.

Os socios com contas em dia sdo uma parte fulcral para o bom funcionamento da
instituicdo. Para além de assegurarem a existéncia da mesma, sdo eles que apresentam
a lista a assembleia geral para se realizarem as votacGes de 4 em 4 anos. Essa lista é
constituida pela direcdo, composta por um presidente, dois vice-presidentes, um vogal
por cada departamento e cinco suplentes -; pela assembleia geral, com um presidente,
um vice-presidente, um secretario e trés suplentes-; e pelo conselho fiscal, com um
presidente, um secretario, um vogal e trés suplentes. Todos 0s cargos pertencentes aos
corpos sociais, desde presidentes a diretores, ndo sdo trabalhos remunerados, séo todos

voluntarios.
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Hoje em dia, a sociedade tem trés areas distintas: area social, &rea desportiva e a area
cultural. Para dirigir todas estas areas, existem sete diretores para cada departamento,
sendo eles a area social, judo, ginastica, natacdo, banda filarmonica, arte sénior e CFA
— trés diretores pedagdgicos inserido neste, dois correspondentes a escola de musica e
um a escola de danca. Torna-se importante referir que os sete diretores sdo 0s vogais

da diregéo.

Existem trés tipos de trabalhadores na Sociedade Filarmdnica Gualdim Pais: 26

funcionarios, 32 professores e 15 técnicos que trabalham a recibos verdes.

3. Areas da SFGP

Como jéa referi, a SFGP € composta pelas areas social, desportiva e cultural. Hoje conta
com cerca de 1400 alunos/atletas. Este nimero é descrito num total de inscritos em
cada éarea/atividade e, por isso, ndo conta com alunos/atletas que frequentem
areas/atividades diferentes. Por exemplo: a aluna inscrita na escola vocacional de
danca, esta a frequentar o regime de competicao de natacdo — esta aluna e atleta conta
para a SFGP como sendo duas pessoas diferentes, uma vez que paga duas
mensalidades diferentes.

3.1. Area Cultural

1. A Banda da Sociedade Filarménica Gualdim Pais foi a principal causa
para o surgimento desta institui¢do. Foi fundada em 1877 e, até aos dias de
hoje, conseguiu-se sempre dar continuidade a esta atividade.
Maioritariamente, os membros (77) sdo ou foram alunos da escola
vocacional de musica existente na SFGP.

2. O Curso de Formacdo Artistica (CFA), é formado pela Escola
Vocacional de Musica, pela Escola Vocacional de Danca e pelo Coro.
A Escola Vocacional de Mdasica funciona desde 1992 com autonomia
pedagbgica cedida pelo Ministério da Educagdo. “A autonomia pedagogica
consiste no direito reconhecido as escolas de tomar decisdes proprias nos

dominios da organizagdo e funcionamento pedagodgicos, designadamente
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3.

da oferta formativa, da gestdo de curriculos, programas e atividades
educativas, da avaliagdo, orientacdo e acompanhamento dos alunos,
constituicdo de turmas, gestdo dos espacos e tempos escolares e da gestao
do pessoal docente.” (estatuto do ensino particular e cooperativo de nivel
ndo superior). Hoje em dia, a escola de musica conta com 23 professores e
cerca de 160 alunos. J& a Escola Vocacional de Danga funciona desde o ano
2000, com autorizacdo do Ministério da Educacdo. Tem 5 professoras de
danca, 5 professores de masica para a disciplina de musica existente no
curso bésico de danca e 122 alunos. Estas duas escolas vocacionais sdo as
Unicas valéncias gratuitas na SFGP, desde o basico ao secundério, devido
ao apoio do Ministério da Educacdo. Sdo também as Unicas integradas no
ensino, todas as outras sdo consideradas atividades extra-curriculares. Por
ultimo, a SFGP conta ainda com o Coro para adulto. Esta a funcionar sem
interrupgdes desde 2007 e hoje conta apenas com 10 elementos.

A arte sénior, gque existe desde 2010, é uma forma de dar mais destaque
aos socios com mais de 50 anos da instituicdo. Esta area ajuda estes socios
a terem uma atividade que os faca descomprimir e interagir uns com 0s

outros e a ndo cairem no sedentarismo. Conta com 31 sécios inscritos.

3.2. Area Social
1.

Em 1991 comecou a funcionar o Centro de Atividades de Tempos Livres
(CATL). Conta com 40 inscritos e 3 funcionérias, sendo elas 2 animadoras
e 1 auxiliar. Existe um Acordo de Cooperacéo entre o CATL e a Seguranca
Social em que esta comparticipa com uma verba a resposta social que o
CATL apresenta, de acordo com o nimero de criancas existente. Sendo
assim, uma crianca representa cerca de 40€ para a seguranca social. Esta
valéncia suporta todos os anos um plano de atividades e um projeto
educativo.

Em 2009 iniciou-se a Creche e o Jardim de Infancia, cujas instalacfes
beneficiaram do Programa PARES da seguranca social. Este programa
destina-se a instituicdes particulares de solidariedade social e outras
equivalentes que apresentem projetos para a criagédo de novos lugares nas

respostas sociais. Esta valéncia tem também um projeto educativo, um
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plano de atividades anual e um Acordo de Cooperagdo com a seguranca
social, tal como o CATL, em que cada crianca da creche representa cerca
de 250€ e, do jardim de infancia, cerca de 170€. Atualmente funciona com
81 criancas, 34 na creche e 47 no jardim de infancia, 8 funcionarias na
creche, 5 no jardim de inféncia e 1 a trabalhar para as duas valéncias.

3.3. Area Desportiva

Esta € a area que tem o0 maior nimero de inscritos nas atividades.

1) A ginéstica foi a primeira a iniciar as suas atividades. Comecou em 1988
e conta com 80 atletas. Funcionam as areas de formacdo trampolins e
artistica e tem o apoio de 3 técnicos.

2) O judo iniciou em 1991 e conta com 35 praticantes e 1 técnico.

3) Por dltimo, em 1990 comegou a natacdo apenas com cursos de verdo.
Atualmente € conhecida pela escola de natagdo, cadetes, competicéo,
hidroginéstica e hidroterapia. Funciona no Complexo Desportivo da cidade
de Tomar, o qual pertence & Camara Municipal de Tomar. E a area que

integra mais atletas, cerca de 800 e 10 técnicos.

4. Departamento de Comunicagao

Até ha 4 ou 5 anos atras, ndo se sabe especificar a altura certa, existia um departamento
de comunicagéo com o seu diretor. Atualmente isso ndo acontece, pois ndo ha ninguém
especifico apenas direcionado a parte da comunicacgédo. Cabe a cada area da SFGP fazé-

lo, conforme as suas necessidades. O que acaba por trazer pontos negativos.

Existe uma rede social, nomeadamente o Facebook da organizacdo, onde se colocam
todas as informacdes e divulgagdes feitas pela SFGP, no entanto ndo existe uma pessoa
especifica que o faca. Cada departamento é responsavel por la partilhar o que diz
respeito a sua atividade. O mesmo acontece com o site institucional, que ndo tem
ninguém em especifico a administra-lo. E 0 mesmo acontece com toda a divulgacéo
feita para fora, que ndo tem ninguém designado para a fazer e que compete a cada um

dos 7 departamentos.
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Um departamento de comunicacdo tem como finalidade ajudar a definir e a planear a
estratégia de comunicagio da empresa, quer interna quer externamente. E igualmente
responsavel pela imagem que é transmitida para fora. Para isto acontecer, a
comunicacdo tem de ser forte o suficiente para influenciar e impressionar os publicos.

E, primeiramente, é necessario saber quem sao.

4.1. Publicos da SFGP

A Sociedade Filarmonica Gualdim Pais tem varios publicos e, portanto, a comunicagao
tem de ser feita de forma especifica para cada um. Achei relevante dar a conhecer
alguns dos publicos da organizacdo, no entanto, o que vai ter mais destaque sdo 0s
clientes e utentes, ou seja, 0s socios da organizagdo e os alunos/atletas. Sdo eles que
fazem a organizacéo crescer e manter-se, sdo eles que passam a palavra a outros que
se podem tornar novos clientes e novos utentes, e é com eles que a instituicao precisa
de saber comunicar bem para que esse passa palavra seja positivo. E é também

importante tentar fidelizar os clientes 0 mais tempo possivel.

Como refere Sonia Sebastido (2009: p.91 - 92): “Os publicos podem ser internos:
quando contribuem para a existéncia e funcionamento organizacional da empresa; ou
externos: quando influenciam a existéncia da organizacdo em termos de encontro no
mercado do seu setor de atividade”. Segundo a autora, o publico interno carateriza-se
pelo empregado/empregador, os funcionarios e os acionistas, enquanto que o publico
externo pode incluir fornecedores, distribuidores, consumidores e a comunidade onde
a organizagdo esta inserida. Ainda acerca da caracterizacdo de publico feito pela
autora, “As organizagdes sem fins lucrativos, ao servigo do bem comum, que
teoricamente nédo terdo acionistas e organizagdes com fins comerciais: fornecedores,

distribuidores, consumidores, colaboradores, acionistas, entre outros.” (2009: p.92).

Sendo assim, a organizacao tem de se relacionar de forma diferente e especifica com
cada um dos seus publicos, tais como as mensagens que pretendem fazer chegar a cada

um deles.

12



Mestrado em Marketing e Comunicagao

4.1.1. Publico Externo
41.1.1. Fornecedores

Normalmente, os fornecedores tém nogéo real da situagdo da organizacdo e das suas
necessidades. Este conhecimento cria uma aproximacdo entre ambos facilitando o
trabalho para os dois lados. E importante que exista um bom relacionamento entre a

SFGP e os seus fornecedores, até porque se geram parcerias importantes.

Certos fornecedores da SFGP sdo responsaveis pelo bar da organizacao, pelo refeitério
do CATL, creche e jardim de infancia. Esses fornecedores vém a instituicao verificar
0 que € necessario e repdem o que faz falta. Existe um responsavel pelo
aprovisionamento na SFGP que, por vezes, faz de intermediario entre a instituicéo e
os fornecedores, principalmente na area social. Outros fornecedores tratam de todo o
material fundamental para o bom funcionamento das varias areas existentes, como

instrumentos, indumentarias, melhoramento das salas de treino, etc...

Ter um bom relacionamento com os fornecedores pode ajudar a criar acordos, como
por exemplo: se a SFGP fizer pronto pagamento podem receber um desconto maior ou
se a SFGP comprar algo com um x valor, o fornecedor oferece algo que seja bom para
a instituicdo. Os fornecedores conseguem, muitas vezes, fazer descontos maiores por
exemplo, nas roupas de danga que sdo pedidas varias vezes por ano e VArios anos
consecutivos, assim como instrumentos musicais a pre¢o mais baixo. Ou seja, tal como
é importante para a SFGP ter clientes fidelizados, também a SFGP fica a ganhar se se

manter leal aos fornecedores, pois existe um interesse matuo bom para ambos os lados.

4.1.1.2. Concorréncia

Na localidade de Tomar, consideram-se quatro organiza¢Ges como sendo concorréncia
da SFGP: Ginasio Clube de Tomar (ginastica e trampolins), Nabantina (banda
filarmonica, escola de musica e dancas de saldo, existente desde o inicio da fundacgéo
da SFGP), Canto Firme (escola de musica, com ensino gratuito também no articulado,
e coro) e Clube Atividades Lazer e Manutencdo — CALMA (hidroginastica,
hidroterapia e natacdo). Todas as atividades existentes na SFGP, existem também nas

concorrentes, no entanto os sécios da SFGP podem usufruir de todas essas atividades
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sem terem de se matricular em espacos diferentes pois estdo todas incluidas numa so6

organizacao.

Saber a existéncia da concorréncia, permite avaliar melhor ndo s6 o que eles oferecem
para o publico-alvo, como conhecer também as preferéncias desse publico. A
concorréncia afeta diretamente a organizacdo, assim como a organizacdo afeta a
concorréncia. A SFGP tem os seus concorrentes diretos, no entanto a sociedade tem
em consideracdo todos os anos de existéncia da instituicdo, valores, prémios

conseguidos, atividades que oferecem e em que condi¢des as oferecem.

A SFGP também tem a valéncia da creche, jardim de infancia e CATL, onde também
concorrem com outras instituicdes sejam elas publicas ou privadas. No entanto, a
SFGP tem protocolos com a maioria delas, onde professores da SFGP se dirigem a
essas escolas para ensinarem musica, ginastica, judo e danga. Professores da SFGP
também participam nas AEC’s (atividades de enriquecimento curricular) nas escolas
do concelho, valorizando a aprendizagem de cada um dos alunos existentes nessas
escolas. Apesar de existir esta concorréncia, a SFGP acaba por conseguir tirar partido
de outras areas ao facultd-las nessas escolas e, muitas vezes, atraindo novos clientes

para a organizacao.
4.1.1.3. Comunidade

Toda a comunidade é uma potencial cliente e utente para a SFGP. Sendo que 0s s6cios
sdo quem paga as mensalidades, sejam elas de atividades e/ou quotas de soécio,
qualquer pessoa € um potencial cliente. Como ja se verificou, 0s s6cios podem apenas
pagar quotas sem participar em qualquer atividade, porque simplesmente o querem
fazer, porque tém afinidade com a organizag&o e querem continuar a fazer a instituicdo
crescer — socios voluntarios. Por outro lado, e o que é mais normal acontecer, as
pessoas tornam-se socias porque pagam mensalidades para participar em atividades
que a SFGP disponibiliza ou porque tém educandos nessas atividades — sdcios
involuntarios. Muitas dessas pessoas, mesmo apds 0 término das atividades,
continuam a pagar quotas a SFGP e a integrarem-se na organizacdo — este € um dos

objetivos da SFGP, tornar socios involuntarios em sdcios voluntarios.
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Sendo assim, qualquer pessoa pode vir a ser um cliente e utente da SFGP, o importante
é trazé-la até a instituicdo e tenta-la manter durante o mais tempo possivel como sécio,

satisfazendo as suas necessidades e, assim, criar um cliente leal.

4.1.1.4. Utentes (Consumidores)

Sao utentes da SFGP todos aqueles que participam nas areas existentes. Podem ser
criangas, adolescentes, adultos, idosos, rapaz, rapariga, etc. Cada area tem o seu
publico especifico. Contudo, na maioria sdo criancas e adolescentes, sendo que 0s
utentes idosos sdo 0s que existem em minoria, apenas com a Arte Sénior virada
exclusivamente para eles. Neste momento, o utente mais novo tem 6 meses e esta
inscrito na creche da Sociedade Filarménica Gualdim Pais, ja 0 membro mais velho
tem 85 anos e estd inscrito na arte sénior e, como referi, sdo ja cerca de 1400

alunos/atletas.

Os utentes, podem também ser sdcios da instituicdo, sendo por isso clientes, para além
de utentes. O mais comum e o0 que se verifica que acontece na organizacéo, é serem
maioritariamente s utentes, uma vez que a grande parte das areas sdo viradas para

criancas e jovens, cujos encarregados de educacdo se tornam socios.

Este publico é uma parte fulcral da instituicdo e, o tipo de comunicagdo que é passada
para fora, tem de ser pensada muitas vezes neles, pois sdo eles que fazem chegar a
mensagem até aos encarregados de educacdo. No entanto, a SFGP nédo se foca apenas

e so neles, pois consideram que 0s sOcios séo o tipo de publico mais importante.

Existem vaérias atividades que sdo feitas, principalmente no inicio do ano letivo,
diretamente para as criangas e jovens inscritos nas diversas areas, dando a
possibilidade de trazerem alguém a experimentar. Estas atividades ajudam a fidelizar
os clientes ja existentes, a fazerem os utentes quererem continuar a participar nas areas
disponiveis e a trazer novos clientes/utentes. Um outro ponto importante, € a satisfacéo
do utente. Sendo um publico maioritariamente jovem, tendo os pais ou qualquer outro
adulto como encarregado de educacgdo, a satisfacdo deles mostra-se também na
satisfacdo dos clientes e, por isso, um cliente mais satisfeito pode resultar num cliente

mais leal.
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Pode-se dizer que, no caso da SFGP, clientes e utentes estdo diretamente relacionados.

41.15. Clientes

Todos os socios fazem parte deste grupo. Neste momento, a SFGP conta com 1500
socios ativos: 0s voluntarios — pessoas adultas que tém afinidade com a instituicéo e
que ndo sdo socias apenas por terem um relacionamento com uma das atividades -, 0s
involuntarios (a grande parte deles) — pessoas adultas que s6 sdo sdcias por estarem
relacionadas com as atividades ou por terem educandos nelas. Maioritariamente, a
SFGP atua apenas para o concelho de Tomar, no entanto verificam-se alguns socios

de outras localidades, ainda que muito poucos.

Os sécios com quotas em dia, sdo 0s responsaveis pelas eleicdes da organizacgdo e da
existéncia de tantos anos da mesma. No entanto, verifica-se um decréscimo de sécios,
e consequentemente de alunos, ao longo dos anos. E preciso tentar captar novos e
tentar manter os que existem durante muito tempo. A comunicacdo é um dos pontos

chave para fazer isso acontecer.

4.1.1.6. Orgaos de Comunicacéo Social

Este publico €, muitas das vezes, a ponte entre a organizacdo e alguns dos outros
publicos, pois € ele que ajuda a transmitir as mensagens e 0s objetivos pretendidos.
Para a Sociedade Filarménica Gualdim Pais, constituem-se, principalmente, pela
comunicacéo social local: dois jornais — Templario e Cidade de Tomar, duas radios —
Hertz e Cidade de Tomar, um jornal online — Tomar na Rede e um canal de televisao
online — Tomar Tv. Para além destes, existem alguns 6rgdos de comunicacdo social de
regides proximas, blogs informativos e alguns meios de comunicacao social nacionais.
Como a organizagéo se insere numa cidade que ndo é considerada grande e como as
suas atividades séo sempre feitas nessa cidade, 0s meios de comunicagéo social locais
tornam-se indispensaveis na transmissdo dos seus valores e objetivos. Torna-se, entao,
muito importante para a SFGP que esta mantenha uma relagao forte e duradoura com

estes Orgaos.
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4.1.2. Publico Interno
4.1.2.1. Parceiros Financiadores

Este publico tem como interesse mutuo financiar os projetos da sociedade e ajuda-la a
enfrentar os obstaculos vivenciados em cada ano letivo. Receber dinheiro destes
financiadores ajuda a conseguir manter os projetos ativos, uma vez que se trata de uma
organizacdo sem fins lucrativos, no entanto, qualquer tipo de apoio que estes parceiros
consigam dar, sem ser monetéario, j& ajuda a que a empresa consiga poupar e reutilizar

o dinheiro noutras ocasifes ou para outros investimentos.

e Camara Municipal de Tomar (CMT)

A CMT tem um papel muito importante no desenvolvimento da SFGP. S&o eles que
cedem o Complexo Desportivo de Tomar a area da natacdo existente na instituicao.
Como a organizacdo ndo tem piscinas nas suas instalacbes, a CMT cede as do
complexo desportivo para a realizacdo das aulas de natacdo que, como ja foi referido,

é a atividade que mais alunos tem inscritos.

Para além das aulas de natacdo, a CMT também dispde o Cine Teatro Paraiso para
apresentacdes da SFGP a sociedade, como espetaculos de danga, concertos feitos pela
banda filarmonica, apresentacGes do coro ou das turmas de mdsica. O pavilhdo da
cidade também esta a disposicdo para eventos ou torneios, como o torneio dos

Templérios organizado anualmente para area da ginastica da SFGP.

A Céamara Municipal de Tomar faz um apoio ao associativismo, um programa para as
associacfes do concelho feito em duas partes: sdo abertas candidaturas para as
instituicdes concorrerem através de formularios e é dado um apoio monetario
consoante os critérios definidos pela CMT, feito através de pontuacdes pelo grau de
importancia que essas atividades tém para o concelho; a segunda parte ¢ dando
permissao as instituicbes de utilizarem os espacos disponiveis na cidade, como ja referi

acima.

Todas as atividades culturais ou desportivas que a SFGP organiza para a cidade de
Tomar, sdo também divulgadas no site da Camara Municipal de Tomar e na sua agenda

cultural, o que ajuda na divulgacao das atividades a um nimero maior de pessoas.

17



Escola Superior de Educacdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

e Seguranca Social

Como ja foi referido, a SFGP beneficia de um Acordo de Cooperacdo da seguranca
social. A area social, seja CATL, creche ou jardim de Infancia, tem ajuda monetéaria
por parte deste acordo, consoante a necessidade da cada uma e o nimero de criancas
existente. Como ja foi verificado, essa ajuda monetéria varia com a idade da crianca,
sendo maior na valéncia da creche ¢ menor no CATL (diferenca de cerca de 200€).

Todos os anos este acordo é avaliado, podendo o valor subir ou descer.

e Ministério da Educacéo

A cada 3 anos, se ndo existir mudanca, o Ministério da Educacéo abre candidaturas
para apoiar e financiar escolas de musica e danca. Este apoio é feito, entdo, ao CFA da
SFGP e, tendo este financiamento, a organiza¢do nao pode pedir mensalidades no
ensino béasico e secundario de masica e danca. Passados esses 3 anos a SFGP tem de
fazer nova candidatura para ter este apoio. Este € um apoio fundamental uma vez que
permite aos alunos terem acesso a estas duas escolas de formacao artistica de forma
gratuita. Este ensino gratuito consegue captar mais a atengdo dos encarregados de
educacdo, uma vez que a situacdo do pais nem sempre permite a participacdo nestas
atividades se forem pagas pelos encarregados. Ao saberem que é gratuito, ha uma

maior procura por estas areas.

e Instituto Politécnico de Tomar (IPT)

O IPT disponibiliza o seu auditorio para apresentagdes das varias atividades da SFGP.
Estas apresentagdes podem ser organizadas pela instituicdo ou serem pedidas pelo IPT
para participarem nos seus eventos. Ao emprestar o auditério, a SFGP néo precisa de
gastar dinheiro noutro espaco para as apresentacdes. Para além disso, a SFGP também

acolhe estagios e/ou voluntariado de alunos do IPT.

4.1.2.2. Funcionérios

Apesar das atividades da SFGP serem pensadas para 0s utentes e sOcios, sdo 0S

funcionarios que permitem que os projetos sejam desenvolvidos, pois sdo eles que
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trabalham diariamente para o pablico externo. Os funcionarios da SFGP séo todos o0s
trabalhadores de todas as diferentes areas, desde a secretaria, ao bar, a cozinha, aos
professores, aos diretores, as empregadas de limpeza, aos estagiarios, etc. Sem
professores ndo existem aulas, sem cozinheira ndo existem almogos, sem empregada
de limpeza existe uma organizacdo suja e desorganizada, sem contabilista existem
dividas, ou seja, cada um deles é indispensavel na area em que atua. Antes de existir
uma boa relacdo com o publico externo, é necessario que a organizacao tenha uma boa
relacdo com o publico interno, principalmente com os seus funcionarios. E preciso que
o funcionario veja a sua atividade como algo que goste de fazer, como uma satisfacao
ao longo dos seus dias e que ndo o faca apenas pelo salério recebido ao final do més.
E é necessario também que o trabalhador se sinta respeitado e que se veja como parte

fundamental da organizacéo.

4.2. Objetivos de Comunicacao

Apesar de ndo existir um departamento de comunicagdo, existem objetivos de
comunicacdo que passam, principalmente, por informar toda a comunidade local dos
projetos existentes e, posteriormente, angariar um maior numero de socios, voluntarios
ou ndo. No entanto, é de interesse para a SFGP que este numero de sécios seja
maioritariamente de voluntérios e ndo de involuntéarios ou seja, que sejam s6cios por
sentirem interesse nos projetos e atividades que a organizagdo tem para oferecer e ndo
apenas porque estdo inseridos numa das areas. Sendo assim, um dos objetivos da
comunicacdo da SFGP ¢é ajudar na transformacéo dos socios involuntarios em socios
voluntéarios, fazé-los sentirem-se parte imprescindivel dos projetos da organizacéo e
ndo o serem apenas por necessidade. Depois desta captacdo de interesse, a
comunicacdo tem também um papel importante na criacdo de ligacbes entre a
organizacao e os publicos, para que estes se mantenham fiéis pelo maximo de tempo

possivel.

E qual o motivo para que os responsaveis pela comunicacdo na organizacdo tenham
em atencao estes objetivos? A resposta passa pelo simples facto de que a Sociedade

Filarmonica Gualdim Pais €, como j& foi referido, uma Organizacdo Sem Fins
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Lucrativos. Sendo assim, ela ndo visa o lucro, mas precisa de fundos para manter os
projetos ativos e para outras coisas simples, como pagar ordenados aos funcionérios e
todas as despesas que sao necessarias para o funcionamento da “casa”. Para obter estes
financiamentos é preciso saber comunicar com quem financia, sejam apoios do Estado,
sejam quotas, sejam mensalidades, sejam donativos. A comunicacgao tem o objetivo de
captar a atengéo de todos estes financiadores e de fazé-los manter um relacionamento

com a organizacéo.

Para além da captacdo de interesse desses financiadores, o aumento de novos
alunos/atletas ¢ também importante. Isto porque, de nada a o financiamento das
atividades resolve se elas ndo tiverem um nimero minimo de inscri¢cBes para que se
realize. Em todas as areas existentes, apenas o Coro Adulto e a Arte Sénior ndo tém
criancas e adolescentes a presenciar as aulas/treinos. Por esse motivo, a comunicagédo
tem de ser feita de forma a chamar ndo sé os menores como os encarregados de

educacéo e qualquer outro adulto.

A comunicacdo é uma parte importante de uma organizacao bem sucedida, sendo ou
ndo uma organizagdo sem fins lucrativos. E ela que vai ajudar a determinar se o
relacionamento que a organizacao tem com os seus publicos é forte o suficiente para
que sejam cumpridos todos os objetivos. Numa OSFL ndo basta apenas que os publicos
estejam informados sobre a sua missao e valores, é necessario saber motiva-los e atrai-

los utilizando as ferramentas certas.

4.2.1. Ferramentas utilizadas
4.2.1.1. Site institucional e Newsletter

A Sociedade Filarménica Gualdim Pais dispde de um site organizacional, com
informagdes sobre a historia da SFGP, estatutos, descri¢do das trés areas existentes,
prémios ganhos, noticias e algum registo fotografico. As noticias e divulgacoes de
atividades tém o intuito de serem colocadas diretamente na newsletter da SFGP. Esta
newsletter é enviada aos socios da organizacéo exclusivamente via e-mail. E para além

dela, essas noticias que vao sendo colocadas no site sdo também enviadas diretamente

20



Mestrado em Marketing e Comunicagao

para os jornais locais, para posterior divulgagédo nos mesmos. Contudo, consideram o
site desatualizado e ndo o0 acham chamativo a quem acede, embora este seja um ponto
que querem mudar. No entanto, continua a ser de extrema importancia pela atualizagédo
da newsletter, que chega a um grande nimero de sécios, e pela chegada aos jornais da

cidade, que consegue captar novos clientes.

4.2.1.2. Rede Social — Facebook

A SFGP usa o Facebook como forma de comunicacdo maioritaria. Todas as
divulgac6es de novas ofertas, promocdes, registo fotografico, noticias e informacdes
sdo partilhadas na pagina da SFGP. Hoje em dia, praticamente todos os departamentos
tém a sua prépria pagina nesta rede social, no entanto, a SFGP considera importante
apenas a da instituicdo. Esta é uma forma répida de se chegar aos publicos e de 0s
envolver nas areas existentes, sendo que o préprio publico pode ajudar no crescimento
da organizacdo partilhando todas essas divulgacfes nas suas paginas pessoais e

chegando assim aos novos clientes.

4.2.1.3. Promoc0es

A SFGP utiliza também promocdes para captar a atencdo dos seus clientes. Muitas
vezes, oferece uma percentagem de desconto na primeira mensalidade ou oferece a
taxa de inscricdo ao cliente. Noutros casos, 0 utente pode experimentar aulas
gratuitamente durante um pequeno espaco de tempo, sejam elas de danca, ginastica,
judo ou até participar em todas as aulas de instrumentos variados até escolher o certo
para si. Estas promoc¢des estimulam novos clientes/utentes a quererem “matar a
curiosidade” e dirigirem-se até a sede da SFGP para experimentarem. O que se verifica
¢ que, sempre que ¢ utilizada a palavra “gratuita”, hd um maior interesse, por parte de
pessoas desconhecidas & organizacao, a quererem se informar mais e até mesmo a se

inscreverem.

4.2.1.4. Eventos e experiéncias

Todos 0s anos é apresentado a sociedade varios concertos organizados pela escola
vocacional de musica da SFGP, espetaculos de danga feitos pela escola vocacional de

danca, workshops, desfiles da banda filarmonica, torneios de ginastica, judo e natacéo,
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apresentacdes do coro, etc. Um outro feito sdo as demonstracdes aos alunos das vérias
escolas do concelho, de instrumentos musicais, com a oportunidade de participarem
nas aulas de classes de conjunto, coro e banda. Durante uma semana, todos essas
criancas e jovens podem experimentar todos os instrumentos disponibilizados pela
escola vocacional de musica. Estas experiéncias acabam por atrair novos alunos e,
consecutivamente sécios, existindo também uma interacdo entre os existentes, 0s
novos e a organizacao. Existe sempre uma boa adesdo da sociedade a estes eventos e
experiéncias, principalmente na area cultural, o que mostra o interesse do publico por
esta area. A area cultural, € uma das muito procuradas pelos alunos/sécios, uma vez
que o ensino bésico e secundario de masica e danca é gratuito para todos, gracas ao

apoio dado pelo Ministério da Educacao.

4.2.1.5. Divulgacéo das Atividades

A divulgacéo é feita através de alguns meios de comunicagdo. S&o realizados cartazes
e flyers/panfletos acerca das areas e de novas atividades que vao existindo e,
posteriormente, distribuidos pelos alunos, colocados nos edificios da SFGP,
espalhados pela cidade e pelas varias escolas, divulgados nas paginas dos jornais
locais, no site e agenda cultural da Camara Municipal de Tomar, e divulgados também
nas redes sociais da SFGP e das suas areas e no site institucional. Contudo, estes meios
promocionais ndo seguem uma norma como ja foi referido, como por exemplo o
mesmo logotipo, 0 mesmo tipo de letra, a presenca maioritaria das cores especificas
da SFGP, ou seja, € necessario a criagdo de uma imagem semelhante entre cada um
destes meios para que, quando a pessoa olhe, saiba logo associar a uma divulgacédo da
SFGP. Todavia, este € um ponto que esté a tentar ser mudado, ao criar essa imagem
unica.

4.2.1.6. Reunibes e Eventos da Organizagao - Comunicacédo Interna
Para colocar os funcionarios a par dos novos projetos, ideias, etc., a SFGP organiza
reunides para anunciar as informagdes. Nestas reunides pedem-se opinides acerca dos
assuntos tratados, tal como se discutem as melhores formas para os projetos poderem

avancar. No entanto, estas reunides ainda ndo sao feitas com todos os funcionarios e

cabe aos diretores das varias areas passarem a palavra aos restantes trabalhadores.
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Muitas vezes, a direcao acaba por facilitar esta passagem da informacéo e fa-la atraves
de e-mails para todos, sem exclusividade. Este ponto ajuda os funcionéarios a
manterem-se por dentro do que se passa na organizacao, quer seja bom ou mau, o que
facilita a transparéncia no relacionamento entre ambos. Para ajudar este tipo de
relacionamento, a SFGP organiza também convivios onde todos se relacionem uns
com os outros. Para além de melhorar o ambiente no local de trabalho, ajuda também
na forma como o trabalhador vé o seu trabalho, se apenas como uma obrigacdo ou se
vai além disso. E importante que o funcionario veja o seu local de trabalho com
entusiasmo, que se sinta integrado, que sinta que faz parte da organizagéo e ndo apenas

COMO uma pessoa que esta ali apenas e s para exercer as suas funcgdes.
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ENQUADRAMENTO TEORICO
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Capitulo 2 — Enquadramento Teorico

1. As Organizagdes Sem Fins Lucrativos

Uma OSFL ndo tem interesse no lucro, ndo procura vender produtos, bens ou servicos,
preocupa-se com a sociedade em geral, em tentar mudar mentalidades, em ser um
apoio para a comunidade. “A organiza¢ao sem fins lucrativos existe para produzir uma

mudanca nos individuos e na sociedade” (Drucker, 1990: p.19).

Estas organizagdes precisam que 0s seus publicos se envolvam com elas, pois o seu
crescimento e 0 seu sucesso quanto as suas missdes dependem deles. Drucker (1990:
p.65), realca ainda que o utente final tem de ser mais do que um consumidor, tem de
ser um participante ativo. E é nesta relacdo que o marketing faz sentido em ser parte
importante das OSFL, mesmo que o objetivo ndo seja a venda. “Ninguém confiard em
si se oferecer algo gratuitamente, € preciso comercializar até o servico mais benéfico,
mas a comercializacdo sem fins lucrativos n&o se parece em nada com uma venda. E
mais uma questdo de conhecer o seu mercado - chamemos-lhe prospec¢éo -, segmentéa-
lo e analisar o seu servi¢o do ponto de vista de quem o recebe” (Drucker, 1990: pp. 65
— 66). Ao contrario das organizagdes que visam o lucro, estas ndo dependem do que
vendem e sim dos seus financiadores. Neste ponto é essencial a comunicacdo de
marketing para ajudar na angariacdo de fundos. Sem os financiadores, as OSFL n&o
conseguem atingir os seus objetivos nem ultrapassar situacoes de crise. O autor refere
que os fundos tém de vir de doadores “entre pessoas desejosas de participar na sua

missdo sem, contudo, serem suas beneficiarias” (1990: p.68).

2. Marketing na Organizagdo Sem Fins Lucrativos

Desde sempre que o marketing influencia ndo s6 o comportamento do
consumidor/utente como de toda a sociedade. Ele faz parte ndo s6 das organizacdes
lucrativas como das OSFL. Ele estd presente em tudo e, se for bem aplicado,

transforma-se numa boa rececdo do consumidor/cliente ao produto/servico.
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“O marketing esta por toda a parte. Formal ou informalmente, pessoas e organizagdes
envolvem-se em um grande nimero de atividades que poderiam ser chamadas de
marketing. O bom marketing tem-se tornado um ingrediente cada vez mais
indispensavel para o sucesso dos negécios. E o marketing afeta profundamente nossa
vida quotidiana. Ele estd em tudo o que fazemos — das roupas que vestimos aos sites

em que clicamos, passando pelos anuncios que vemos.” (Kotler e Keller, 2006).

O marketing identifica quais sdo as necessidades e desejos dos publicos-alvo de uma
organizacdo. Mais ainda, ele ajuda a satisfazer essas necessidade e desejos. Mas,
primeiramente, o marketing € essencial nas empresas para ajudar na definicdo desses
publicos para servi-los da maneira mais certa. O conceito de marketing tem vérias
definicBes, no entanto, a American Marketing Association refere que “marketing é a
atividade, conjunto de instituicfes e processos para criar, comunicar, distribuir e trocar

ofertas que tém valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.”

Sendo a SFGP uma organizacdo de cariz essencialmente virada para a educacdo,
cultura e desporto, os publicos sdo especificos para cada um, e o marketing ajuda a
tracar o perfil de cada publico. Seguindo a ideia de Kotler e Keller (2006: p.7), o
marketing aplica-se nas organizagdes “para construir uma imagem solida e positiva na
mente de seu publico alvo. (...) Universidades, museus, grupos de teatro e
organizacbes sem fins lucrativos usam o marketing para melhorar a sua imagem
publica e competir por publico e recursos”. Para qualquer organizacao ligada a este
ambiente, € importante saber quem séo 0s seus publicos, como pensam, quais 0S Seus
gostos e preferéncias e de que forma se relacionam com 0s meios a que pertencem.
Identificar o perfil dos publicos foi um ponto importante para perceber o tipo de
publico a quem me iria dirigir durante o meu trabalho aplicado neste estagio. De tudo
0 que o marketing tem para oferecer, as OSFL s6 ndo visam o lucro. Apesar da SFGP
ter servicos para oferecer aos seus publicos, o lucro ndo é a sua fonte de interesse, ela
sobrevive dos financiamentos e procura fazer mudancas na comunidade e na sua forma

de pensar acerca das atividades que apresenta.
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Para conseguir estes financiamentos e mudar mentalidades, a comunicagéo torna-se
imprescindivel, pois é a partir dela que a SFGP e todas as OSFL podem conseguir

atingir os seus objetivos.

3. Comunicacdo de marketing

Uma forma de se conseguir chegar aos publicos eficazmente, é através da
comunicacdo. De entre muitos outros fatores, a comunicacdo ajuda a posicionar a
marca ou 0 servico na mente de cada publico, oferecendo assim uma vantagem

potencial a organizacdo (Kotler e Keller, 2006).

A comunica¢do de marketing, segundo Castro (2007), “No sentido mais amplo, a
comunicacgéo de marketing abrange o conjunto dos meios de que uma empresa se serve
para trocar informag@o com o seu mercado.” de fora para dentro e vice-versa. Voltando
a Kotler e Keller (2006: p.532), a comunicagdo de marketing “¢ o meio pela qual as
empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta ou
indiretamente- sobre os produtos e marcas que comercializam. (...) representa a “voz”
da marca e é o meio pelo qual ela estabelece um dialogo e constréi relacionamentos
com os consumidores”. Ou seja, o intuito principal da comunicagdo ¢ fazer chegar a
mensagem de forma correta aos publicos, estabelecendo lagcos com os mesmos, criando

beneficios entre organizacdo e publicos.

Para se conseguir obter uma comunicacdo eficaz é necessario que ela responda a cinco
perguntas: quem comunica - as fontes; a quem — alvos em geral e centro do alvo; o que
comunica — a mensagem que se quer transmitir; como o faz — canais utilizados; e com
que resultado — objetivos alcancados (Lendrevie, J., Lindon, D., Dionisio, P., &
Rodrigues, V., 1993: pp. 321-322). Lendrevie et al. (1993), defendem ainda que as
organizacOes ndo se devem esconder nem colocar a comunicacdo de lado por duas
razdes: para ndo deixarem o caminho livre para a concorréncia e que o siléncio, por
vezes, pode significar algo negativo. Estes autores consideram que tentar comunicar
sO em altura de crise se torna mais dificil, sendo que os objetivos que pretende fazer

chegar aos publicos ndo acontece da forma pretendida e pode gerar resultados
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contrarios. No entanto, uma comunicacao organizada ndo era o que estava a ser feito
na SFGP e, por isso, 0 meu trabalho tentou ajudar a torna-la mais eficaz ao utilizar

objetivos de comunicacdo mais delineados, os quais refiro na descri¢éo do estagio.

4. Ferramentas a utilizar - Mix da Comunicacéo

Uma vez que um dos objetivos do meu estagio passou por escolher a melhor forma de
comunicar com o publico através de variados meios, importa entrar no universo do
mix da comunicacdo. Castro (2007: p.96), defende que o mix de comunicagdo é “a
combinacdo de instrumentos de comunicacdo de que a empresa Se Sserve nas suas
atividades de comunicacdo de marketing. Naturalmente, o0 mix que cada empresa
seleciona depende das caracteristicas concretas do mercado (ou mercados) em que atua

e dos objetivos de marketing que persegue em dado momento.”

Para Kotler e Keller (2006: p.533), 0 mix da comunicagdo assenta-se em 6 formas

essenciais de comunicacao, que as descrevem como:

1) “propaganda — qualquer forma paga de apresentacdo e promog¢éo nao pessoais de
ideias, mercadorias ou servigos por um anunciante identificado”; - em Portugal,
propaganda refere-se a difusdo de ideias e opinides, teorias e doutrinas;

2) “promogao de vendas — uma variedade de incentivos de curto prazo para estimular
a experimentac¢do ou a compra de um produto ou servigo”;

3) “eventos e experiéncias — atividades e programas patrocinados pela empresa e
projetados para criar interacdes relacionadas a marca, diariamente ou em ocasifes
especiais’;

4) “relagBes publicas e assessoria de imprensa — uma variedade de programas
elaborados para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus
produtos’;

5) “marketing direto — utilizag@o do correio, telefone, fax, e-mail ou internet para se
comunicar diretamente com clientes especificos e potenciais e lhes solicitar uma

resposta direta”;
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6) “vendas pessoais — interagdo pessoal (cara a cara) com um ou mais compradores
potenciais com vistas a apresentar produtos ou servicos, responder perguntas e tirar

pedidos”.

No entanto, Castro (2007: pp.100-102) ainda acrescenta mais algumas formas a este

mix da comunicagdo, como:

7) merchandising — forma de comunicagdo que se concentra nos pontos de vendas,
em que se promove 0s produtos junto dos consumidores e se chama a atencédo dos
mesmos (é muitas vezes confundido com merchandise - venda de varios produtos
que incorporem a marca, como em catalogos, pontos de venda online, etc);

8) patrocinios — investimento em dinheiro, bens ou servigos numa atividade, sendo
que a organizacao se pode promover a sim mesma devido a essa relagéo;

9) feiras e exposi¢bes — demonstracdo de produtos e experimentacdo dos mesmaos por
consumidores, clientes, potenciais clientes, etc.;

10) servico de atendimento ao publico - servico ou o tratamento que o cliente recebe
em todas as fases da compra e, segundo Castro (2007: p.102) “o seu papel é
fundamental em todas as empresas, mas muito em especial nas empresas de
Servigo”;

11) product placement — “colocagao de produtos ou a incluso de referéncias a marcas
em situacbes de grande visibilidade (...) tais como filmes, telenovelas ou

espetaculos desportivos”.

A utilizacdo de ferramentas do mix da comunicacdo enriquece a credibilidade da
mensagem que a organizacao quer transmitir para os seus publicos, cabe a instituicdo
perceber aqueles que podem influenciar melhor o seu puablico-alvo. Ao longo da
descricdo do estagio, iremos perceber em que formas de comunicacao o meu trabalhou

debrucou-se, as quais a SFGP considera que sejam as mais importantes.

5. Relagdo entre a organizacao e 0s meios de comunicacao social

Esta relagcdo estd presente num dos pontos do mix da comunicacdo, as relagdes

publicas. Esta relacdo é feita de forma particular, e pode néo existir s6 com 0s meios
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de comunicacdo social, mas com todos 0s outros que a organizagdo considere publico.
Uma vez que manter uma relacdo com os meios de comunicagdo social foi um dos
objetivos do meu estagio, é necessario ter um especial interesse pelos fatores positivos
que os autores referem ao existir este relacionamento entre organizacéo e comunicagao

social.

Kotler (1997: p.543), d& énfase em duas qualidades ao manter esta relacdo: alta
credibilidade — historias e noticias sdo mais crediveis para leitores; e facilidade em
chegar aos outros publicos — alguns evitam anuncios e vendedores, torna-se mais facil

chegar até eles em forma de noticia.

Utilizar os meios de comunicacdo social, no caso das OSFL, ajuda a atingir
notoriedade, aumentar a credibilidade da instituigdo, atrair financiadores e divulgar a
integracdo da organizagdo no seu meio e na sociedade em que esta inserida. Manter
uma relagdo com estes, ajuda na formacéo de opinides, de preferéncia positivas para a
organizacdo. Para Lindon et al. (2000: p.354), ¢ “importante que os responsaveis das
empresas estejam preparados para comunicar de forma adequada e regular com 0s
6rgdos de comunicacdo social, e que com estes seja desenvolvida uma relagdo e
confianca, sé conseguida com um esforco continuado no tempo por parte das RelacGes

Publicas”.
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DESCRICAO DO ESTAGIO NA SOCIEDADE FILARMONICA GUALDIM
PAIS
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Capitulo 3 - Descricdo do Estagio na Sociedade Filarmdnica Gualdim Pais

O meu estagio teve inicio a 1 de novembro de 2016 e teve o seu término a 16 de junho
de 2017, na Sociedade Filarmonica Gualdim Pais. O estagio inseriu-se,
essencialmente, na base da comunicacdo externa entre a SFGP e o publico, publico

este constituido por sécios, alunos/ atletas e potenciais socios.

Uma vez que as minhas fungdes dentro da comunicacdo eram apenas viradas aos
socios (voluntarios ou ndo), aos alunos (utentes) e aos potenciais socios, achei
necessario conhecé-los melhor, saber os seus gostos, o seu perfil, o tipo de relacdo que
tém com os meios de comunicacdo social, o tipo de relagcdo que tém com a organizacao,
etc. Tal como fago referéncia na revisao, para uma comunicacao eficaz é necessario
conhecer o perfil dos publicos a quem a organizacao se dirige e, para isso, realizei um
inquérito apenas para definir este tipo de publico — sécios (no geral) - e saber a melhor
maneira de comunicar com eles. Contudo, é de referir que apenas 40 socios quiseram
participar no inquérito. Logo a partida, pode-se retirar que, a forma como se tentou
chegar aos sécios, ndo foi a melhor, uma vez ter sido enviado via e-mail e ndo ter
existido uma ades&do muito positiva. Este caso pode ter ocorrido pelo simples motivo
de a SFGP ndo ter o costume de enviar e-mails aos seus sOcios, apenas para a
divulgacdo da newsletter, algo que se esta a tentar mudar no que diz respeito a

comunicagéo.

1. Breve analise do inquérito para defini¢iao do publico “Clientes”

¢+ Perfil dos inquiridos

Deste inquérito posso retirar que, 45% dos inquiridos tém entre 36 e 45 anos, seguido
dos 26 aos 35 anos e dos 46 aos 55 anos. 90% sdo pessoas que residem no concelho
de Tomar, sendo que a freguesia com maior numero de inquiridos é a Unido das
freguesias de Tomar (Santa Maria dos Olivais e S&o Jodo Batista), as duas que dividem
a cidade de Tomar. 67,5% dos inquiridos sdo do sexo feminino e 72,5% séo casados.
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Relativamente a situacdo profissional, 52,5% trabalha por conta de outrem no setor
privado e 4 é o maior numero de elementos do agregado familiar, com 40%. 65% dos
inquiridos tem como ocupacéo preferida passar tempo com amigos e/ou familiares,
sequido dos 57,5% que gostam de passar tempo na internet e dos 52,5% que gostam

de ler.

Em relacdo a forma como as pessoas acham que a cidade de Tomar apoia a cultura e
as artes (areas fundamentais da SFGP), 45% concorda em parte com a afirmacéo, no
entanto, 45% é de opinido contréria, ficando 10% sem uma opinido especifica acerca
dessa afirmacdo. Ja& em relacdo ao desporto (outra area fulcral da SFGP), 60%

inquiridos acha que h& mais apoio na cidade para o desporto.
+ Relacéo com a organizagdo

Dividindo o puablico por cada tipo de sécio, 67,5% € sOcio porque tem 0s Sseus
educandos a participar em atividades da SFGP (socio involuntario), 20% é sécio
porque participa em areas da SFGP (sécio involuntario) e 17,5% é s6cio sem participar
e sem ter educandos nas diversas areas (sécio voluntario). No que diz respeito as areas
existentes, a Banda Filarmonica é a atividade que tem o maior numero de
conhecimento, 75%; j& a natacdo e a escola vocacional de danca sao as areas de maior
interesse dos inquiridos, 52,5% cada uma. 77,5% dos inquiridos conheceram as
atividades existentes a partir de amigos e/ou familiares, sendo que toda a divulgacéo
feita em jornais locais (5%), radios (2,5%), escolas (22,5%), site institucional (5%) e

rede social (7,5%) demonstram todas percentagens pequenas.

Em relacdo ao site da organizacdo e a rede social da SFGP, apenas 17,5% acede todos
os dias. A percentagem maior refere-se a que nunca acederam, com 25% dos
inquiridos, seguido dos 20% que acedem 1 vez por semana. No que diz respeito aos e-
mails que a SFGP envia, 52,5% diz recebé-los, 37,5% diz ndo receber nada, e 10%

acha que talvez receba.
+ Comunicacao da organizacao

Perguntou-se ainda qual o meio de comunicacdo que acedem com mais frequéncia,

sendo a internet a maioritaria, com 87,5%. Em relacdo aos meios de comunicacgdo
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locais, 80% dos inquiridos diz aceder, com o “Jornal Cidade de Tomar” com 75%,
seguido de “Tomar na Rede” (internet) com 71,9%. Os 80% que dizem aceder aos
meios de comunicacdo locais, fazem-no maioritariamente 1 vez por semana, sendo
eles 40,6%. Estas questdes, vao servir par a SFGP ter uma percecdo do local onde a
comunicacgédo tem de se focar mais, que tipo de comunicacdo pode ser feita e como

deve ser feita.

Relativamente aos meios de comunicacdo, 52,5% considera a comunicacao feita nos
jornais locais insuficiente, 47,5% insuficiente nas radios locais, 40% acha suficiente a
comunicacdo nas redes sociais, 32,5% insuficiente no site da organizacdo, e 45%
considera suficiente nas escolas do concelho. Ao perguntar pela satisfagéo do inquirido
em relacdo a comunicacgdo feita pela SFGP, a maioria esta nos 35%, nem satisfeito
nem insatisfeito, seguido dos 25% que se consideram satisfeitos e dos 20% que se

consideram insatisfeitos.

O perfil dos inquiridos demonstra a existéncia de um bom a vontade na utilizacdo da
internet: a faixa etaria a que pertencem remete para uma certa familiaridade com este
meio e com o que podem fazer nele e com ele. Sendo assim, este € o melhor meio para
fazer divulgacdo das vérias atividades, uma vez que consegue chegar a um maior
nimero de pessoas. Ja um dos jornais locais, é também uma das formas de dar a
conhecer aos leitores desse mesmo jornal, que atividades a SFGP tem, o que o leitor
pode usufruir nas instalacbes da SFGP, que divulgacOes a organizacdo tem a fazer.
Pode também usar o jornal para noticias ou reportagens, uma maneira dos leitores se
tornarem mais curiosos e quererem conhecer mais sobre o que a SFGP tem para

oferecer.

Para realizar os objetivos do meu estagio, tive de ter em conta os resultados deste
inquérito que, apesar de ndo ter o resultado que esperava em namero de respostas, as

respostas recebidas foram em parte algo esperado.
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2. Problema encontrado

Como tenho vindo a referir ao longo deste relatdrio, ndo existia um departamento de
comunicagdo na organizacao nem alguém especifico cujo trabalho fosse virado s6 para
esta area. Como tal, também ndo existia uma estratégia de comunicacao bem delineada
e como objetivos concretos. A falta desta estratégia foi o principal problema que
encontrei, uma vez que a falta dela acabava por criar outros problemas agregados a
este. E o caso dos problemas a nivel da comunicagdo interna, da inexisténcia da
constituicdo de um gabinete de comunicacao e da desorganiza¢cdo na maneira de fazer

chegar a mensagem aos publicos.

Numa organizac¢do com tanta diversidade como a SFGP tem, é importante ter alguém
que se dirija especialmente a vertente da comunicacdo. O que acontece € que, quando
sdo os varios departamentos a fazé-lo, a mensagem nem sempre € clara e nao chega da
forma pretendida ao publico. Cada departamento faz da forma que mais Ihe convém,
0 que acaba por ndo ser tdo organizado, e passa para fora uma imagem néo tao positiva,
0 gue ndo é o que se pretende. E é preciso conquistar um lugar na mente dos publicos
a cada ano que passa e utilizar a comunicacdo para atingir esse objetivo. Tal como
referi no enquadramento teorico, Kotler e Keller (2006) referem que a comunicagdo
ajuda a posicionar a marca ou o servigo na mente dos publicos e que ela ¢ a “voz” da
marca/organizacio, ajudando a manter e criar relacionamentos com eles. E importante,
entdo, que a comunicacdo seja organizada por trés motivos: o comportamento dos
consumidores depende da imagem que tém da organizacdo, a qual resulta da
comunicacgdo; a imagem da propria empresa constitui o melhor seguro contra situagdes
de crise; e, por outro lado, as empresas comunicam sempre, quer estejam conscientes
ou ndo disso, por isso é preferivel que seja feita de forma organizada (Lindon, D.,
Lendrevie, J., Vicente Rodrigues, J., & Dionisio, P., 2000: p.300). Como né&o existia
uma unica pessoa a tratar da comunicacdo na organizacdo, foi-me pedido que

desempenhasse parte deste papel, dentro do que ja era feito.

A falta de comunicacdo interna € outro problema que esta relacionado a falta de uma
estratégia de comunicacdo, como ja referi. Apesar de se fazerem reunides entre direcdo

e funcionarios, muitas vezes ficavam coisas por se dizer, ou o diretor da area nao fazia
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chegar a informagdo completa. As informacdes sobre as atividades eram dadas
tardiamente, o que fazia com que a divulgacdo da mesma fosse feita em cima da hora
e, em certas alturas, ndo chegavam a ser enviadas para 0s jornais porque iriam sair na
edicdo seguinte a atividade ter terminado. Assim como, quando alguém pedia
informagdes sobre a atividade na secretaria da organizagdo, as funcionérias néo
conseguiam ajudar de imediato. Isto afastava potenciais clientes, porque ndo eram
informados corretamente, e ndo dava para ter um nimero de alunos consideravel na

atividade.

3. Objetivos do estagio — Estratégias de Acao

Estes objetivos serviram para tentar resolver parte dos problemas encontrados.

Como ndo existia uma Unica pessoa a tratar da comunicagdo na organizagéo, foi-me
pedido que desempenhasse esse papel, dentro do que ja era feito. Uma vez que estava
no papel de estagiaria na instituicdo, nem sempre tinha liberdade para tentar ajudar a
definir uma estratégia de comunicacdo mais elaborada. E, por esse motivo, as minhas
funcdes passaram apenas por: producdes graficas de suportes de comunicacgdo, para
promover a associacao e as suas diversas areas; acompanhamento e registo fotografico
de atividades; recolha de novas parcerias com a SFGP e comunicacdo, gestdo e
producdo de contetdos para o Facebook da SFGP no ambito das areas cultural e

desportiva.

No entanto, sem a informacao necessaria, parte dos objetivos ndo poderia ser alcancada
de forma correta. Foi, entdo, pedido a todos os diretores ou responsaveis pelas
atividades/projetos que me fizessem chegar aquilo que queriam transmitir ao publico,
com tempo de antecedéncia, tal como as informacdes sobre as atividades também eram
colocadas numa grelha visivel para todos, um plano de atividades denominado de
“Atividades da Gualdim Pais” feito mensalmente, com data, local e responsavel pelo
projeto. A partir dai, era necessario usar os meios disponiveis para que chegasse a um
maior nimero de pessoas uma vez que, como Castro (2007) definiu e ja fiz referéncia,

“comunicacdo de marketing abrange o conjunto dos meios de que uma empresa se
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serve para trocar informagdo com o seu mercado”. Sendo que, depois do inquérito ter
sido realizado, a preocupagdo em usar 0s meios baseia-se também nos resultados

obtidos desse inquérito.

3.1. Producéo grafica

Para todas as atividades da SFGP e novos projetos era necessario criar cartazes e flyers

e, posteriormente, fazer a divulgacdo dos mesmaos.

Estratégia: Consoante o tipo de publico a quem era dirigido (criancas, adultos,
adolescentes, etc.), era necessario ter em atencdo a forma como esses suportes fisicos
eram feitos. Para 0s mais jovens, estes materiais tinham de ser chamativos e diretos,
sem informac&o considerada desnecessaria que fosse tornar estes suportes enfadonhos.
Cores mais vivas chamam mais a atencdo e a escolha das imagens também causam
impacto neste tipo de publico. J& nos adultos, as frases utilizadas também tém de ser
diretas e chamativas, e o suporte tem de ser explicito o suficiente para ndo deixar
duvidas. As informacdes dadas tém de responder as davidas e questdes colocadas por
este tipo de publico, sem ser necessario terem de se dirigir a secretaria. Para além do
layout, a distribuicdo destes cartazes também tinha de ser pensada. Eram sempre
colocados nos varios edificios da organizacdo (sede, CATL, Creche e Jardim de
Infancia, e na zona das piscinas, edificio esse da Camara Municipal de Tomar),
colocados na pagina de Facebook da SFGP, no seu site institucional, enviados para 0s
meios de comunicacdo locais (jornais e blogs informativos), para o site e agenda
cultural da CMT e, no caso de envolver criangas, enviados para todas as escolas do
concelho com flyers distribuidos a cada crianga (os flyers acabavam por ter informacao

mais detalhada).

Comecou-se a utilizar sempre, ou quase sempre, tipos de letra semelhantes nas cores
vermelho e azul, as cores que a organizacao usa para ser identificada, cores usadas
também no logotipo da SFGP. Outra semelhanca existente nos cartazes e nos flyers
era 0 uso do logotipo, 0 nome da organizac¢do, o nimero de telefone e o local onde

poderiam obter mais informacgdes. Em termos de descri¢do e informacéo, apenas se
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tentava colocar o essencial, ou seja, horério, local, nome da atividade, e preco se
existisse (no caso de ndo existir, era quase sempre utilizada a palavra “Gratuita”, pois
causava impacto ao ler e chamavam mais pessoas a querer saber mais). Em relacéo ao
departamento a que pertencia, tentava-se fazer referéncia no uso da imagem usada ou

até mesmo na descri¢do da atividade.

Depois desta concecdo, estes suportes tinham de ser aprovados pelos departamentos e,
posteriormente, divulgados e distribuidos como referi mais acima. Muitas vezes, nos
flyers que eram entregues as criancgas, colocavam-se também uma promocao, como
por exemplo: se a crianca levasse o desenho pintado que esta no flyer no dia da
inscricdo, o encarregado de educacdo obtinha desconto na 12 mensalidade. Teve
impacto na 12 vez que foi feito e optou-se por continuar a fazer porque, atualmente, as
pessoas dao valor a palavra “desconto” (tal como “Gratuito” que ja se referiu) e, uma

vez que o flyer cativa a atencdo da crianca, acaba por nao ser deixado para tras.

3.2. Producéo e Imagem

Quer fosse video, quer fosse fotografia, era necessario que se fizesse sempre um
registo dos eventos, espetaculos, workshops, atuacdes, etc. Aproveitavam-se 0S
registos fotograficos para a informacéo noticiosa feita posteriormente, e era também
aproveitada para ser colocada na pagina de Facebook e no site da SFGP. Em alguns
casos, como o Festival Internacional de Percussdo — Tomarimbando, os videos eram
entregues aos profissionais que faziam os concertos a noite e que davam workshops
durante o dia, assim como as varias escolas de percussdo que participavam no Festival
e que quisessem dar um olhar mais atento a sua performance, ou no caso da escola
Vocacional de Danga que aproveitava as filmagens dos testes/exames e dos
espetaculos para que os alunos conseguissem observar como correu e que tentassem

melhor sempre para o préximo.

3.3. Organizacdo dos eventos/espetaculos

O meu contributo neste ponto passava pela realizacdo dos cartazes, bilhetes, diplomas,
registo de fotografias/video, apoio no dia do evento (quer fosse a entrada do

espetaculo, nos bastidores, na recolha de material, na venda de produtos associados a
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area envolvida, na apresentacdo e entrega de certificados, etc.) e interacdo com o0s

meios de comunicacao social.

3.4. Bases de dados

Para ajudar no ponto acima descrito, e ndo so, no inicio do estagio foi-me pedido que
atualizasse a base de dados existente, isto porque todos os anos letivos entram novos
socios, ou o0s ja existentes modificam o contacto, ou existem novas parcerias com a
organizacdo. Nesta base de dados foram também colocados os contactos dos meios de
comunicacdo locais assim como 0s meios de comunicacdo nacionais que Sdo

importantes para ajudar na divulgagdo dos eventos a nivel nacional e internacional.

3.5. Gestdo da pagina de Facebook da SFGP

O Facebook € um meio de divulgacdo e de informacdo noticiosa importante para a
SFGP. E a partir dele que se consegue chegar a um maior nimero de pessoas e fazer-
Ihes chegar a mensagem pretendida. Todas as divulgacbes de novas ofertas,
promocdes, registo fotografico, noticias e informacdes sdo partilhadas na pagina da
SFGP. Era, por isso, importante a atualizacdo constante deste meio — funcdo que me
estava designada. Para além de informar o publico, tem um papel importante no
relembrar durante um tempo determinado de maneira a que ajude a mente do publico

a fixar o que foi dito.

A partilha de imagens relativas as atividades, eventos, projetos, espetaculos, é tambem
de extrema importancia, pois mantém os socios por dentro do que esta a acontecer e
pode apoiar no despertar da curiosidade de quem desconhece o que existe ou que nunca
experimentou. Esta partilha de imagens é acompanhada sempre de noticias, escritas
com especial atencdo, pois para além de dar todas as informagdes mais importantes e
relevantes, tem de ser curta e sucinta, porque ¢ uma rede social e ndo uma péagina de
jornal, e por esse motivo tem de prender a atencdo de quem a Ié e ndo tornar a pagina
enfadonha, mas sim o contrario. Para além disso, o publico pode tirar todas as suas
duvidas ao enviar uma mensagem para a pagina da SFGP, ao qual se responde sempre
0 mais rapido possivel. Atualmente, cerca de 3000 pessoas seguem a pagina da

organizacao e, portanto, a SFGP considera-a a sua forma de comunicagao maioritaria.
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3.6. Relagdo com os meios de Comunicagéo Social

Os meios de comunicacdo social locais sdo um forte apoio no crescimento da
organizagdo. Manter uma relacdo com eles tanto lhes da proveito como da a SFGP.
Esta relagdo ajuda a chegar a um maior nimero de pessoas interessadas no que a SFGP
tem para oferecer. Manter uma relacdo com eles era minha funcéo pois, assim como a
citacdo ja utilizada de Lindon et al. (2000: p.354) refere, a relacdo entre a organizagéo
e estes meios de comunicacdo sé se consegue se as relacfes publicas a mantiverem

durante um tempo continuado.

Os media influenciam a opinido publica e manter uma relacdo com eles pode
influenciar positivamente as OSFL, uma vez que eles ajudam na credibilidade das
mensagens e das informac6es que a organizacdo passar para o exterior. Para alem de
que, podem influenciar no fator socio voluntéario. A Sociedade Filarmdnica Gualdim
Pais aproveita este tipo de relacionamento para ajudar na divulgacao das suas ofertas.
Para a além da distribuicdo dos cartazes que foi referida no ponto 1.1, os jornais locais
(fisicos ou digital) colocam-nos nas suas edi¢des, muitas vezes acompanhada de uma
entrevista a um dos diretores ou responsavel pelas atividades ou de uma reportagem
escrita, onde esclarecia o publico sobre o que era a atividade e dava todas as
informacdes necessarias. Na altura dos eventos, os jornais locais faziam o seu registo
fotografico e divulgavam no semanario seguinte, para além de o colocarem também
nas suas paginas de Facebook. Um outro contacto importante é com a agenda cultural
da Camara Municipal de Tomar e a sua rede social. Mais uma vez, a divulgacéo chega
a um maior nimero de pessoas, com a diferenca de que é feito de forma mais breve e,
no caso da agenda cultural, ajuda na memorizacdo réapida da data e do local onde

acontece.

A minha funcdo para a existéncia desta relacdo passava por enviar e-mails aos
contactos existentes na base de dados, a enviar a oferta de divulgacdo da SFGP e,
posteriormente, marcar a data para as entrevistas, caso a dire¢cdo da SFGP achasse
importante que esta se fizesse. Os e-mails continham sempre uma breve descri¢do da
atividade, assim como todas as informacgfes consideradas importantes, para além de

ser enviado também o cartaz. Para além destes meios de comunicagéo locais, aquando
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dos eventos nacionais e internacionais, era necessario que meios de comunicagao
nacionais fizessem cobertura do evento. Estes meios alcangam publicos que os locais
ndo conseguem atingir e trazem pessoas de todo o pais e até do estrangeiro a quererem
assistir ou até participarem. Foi o caso do Festival Internacional de Percussdo —
Tomarimbando que, para além de querer assisténcia e participacdo, necessita de ser
reconhecido a nivel nacional e internacional para que, de ano para ano, cresca cada vez

mais e faca jus ao seu nome.
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REFLEXAO CRITICA
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Capitulo 4 — Reflex&o Critica

Uma organizacdo sem fins lucrativos depende muito da forma como a sociedade olha
para ela. E a sociedade em geral que ajuda a contribuir para o seu crescimento, ano
apos ano. As OSFL nao visam o lucro, mas procuram por apoios que financiem os seus
projetos. E, portanto, importante ter uma estratégia de comunicacao bem definida para

que se consiga captar a atencédo dos financiadores.

Como tenho vindo a referir ao longo do relatério, a Sociedade Filarménica Gualdim
Pais ndo tem um gabinete de comunicagdo constituido, e considero que esse tenha sido
um dos maiores problemas que encontrei ao longo do meu estagio. Uma vez que a
intencdo da SFGP € angariar o maior nimero possivel de sécios e alunos, interessa que
a comunicacgdo seja feita da forma correta e que mostre ser uma organizagdo bem

estruturada e organizada. No entanto, ndo era o que acontecia.

Assim que iniciei 0 meu estagio, foi-me pedido que desempenhasse este papel. Os
varios departamentos vinham ter comigo, explicavam-me o que queriam, qual o
objetivo e a partir dai decidia a melhor maneira de o fazer e qual a forma de atingir um
maior nimero de pessoas, tal como expliquei nos objetivos do meu estagio. O primeiro
passo foi tentar perceber o perfil dos sdcios para quem eu me iria dirigir. Apesar da
SFGP necessitar de outros publicos que financiassem os seus projetos e ideias, a mim
foi-me pedido que fizesse esta parte da comunicacao apenas para 0s SOCios e para 0S
utentes. Por esse motivo, o inquérito se inclinou para eles. Contudo, ndo teve o alcance
que eu desejava. Apenas 40 pessoas aceitaram preencher o questionario, que foi
enviado via e-mail. Daqui retiro duas opg¢des que comprovei posteriormente ao envio
do mesmo: a base de dados dos socios ndo contém todos os e-mails, porque ou 0s
sOcios ndo quiseram dar a organizacdo ou simplesmente ndo tém; e 0s sOcios nao
estavam habituados a receber e-mails da SFGP, e poderiam ter ignorado um
questionario em nome da mesma. Todavia, serviu para entender o melhor meio de
comunicagdo entre a organizacdo e 0s sOcios, a internet, e para perceber que a SFGP

sO teria a ganhar em manter uma relagdo com os meios de comunicagéo social locais.
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A pégina de Facebook da Gualdim Pais tornou-se a forma que a instituicdo arranjou
para chegar a um maior nimero de pessoas. Hoje em dia conta com 3000 gostos, desde
encarregados de educacgdo, a alunos, atletas, aos seus familiares e amigos, socios,
outras instituicdes, concorréncia, etc. A verdade é que, por mais que se divulgasse
publicidade referente a organizacdo na sede, pela cidade, nos jornais, nenhuma
chegava a um numero tdo grande de pessoas. Foi necessario gerir esta pagina todos 0s

dias, e ter um cuidado especifico na divulgacdo de informacao noticiosa.

Os meios de comunicacdo social locais foram outro ponto-chave que considerei
importante para a obtencdo de novos socios e alunos. Existem varias pessoas,
principalmente idosos, que ndo tém praticamente nenhum, ou mesmo nenhum, tipo de
contacto com os meios de comunicacdo digitais. Seria dificil chegar até eles se a
divulgacdo dos projetos da SFGP fosse feita s6 neste meio. O que notei e tentei mudar,
era que esta relacdo era feita esporadicamente. Ou eram enviados para eles o que ja
tinha acontecido, como resultados de provas, ou sO se enviava no inicio dos anos
letivos as atividades existentes na SFGP. Tentei alterar essa relacéo entre ambos, torna-
la mais proxima. Quando existiam novos projetos, atividades, torneios, etc., entrava
em contacto com os meios de comunicacdo locais antecipadamente para que 0s
pudessem divulgar algum tempo antes de ocorrer, até mesmo para se poderem realizar
entrevistas ou até reportagens. Desta forma os objetivos da SFGP conseguem chegar
aos varios publicos, sendo que os media podem influenciar a opinido publica e, por

isso, tornar mais credivel a mensagem que a SFGP quer passar para fora.

Para mim, uma das maiores dificuldades que encontrei foi na produgdo grafica de
suportes fisicos e/ou digitais. Precisei de entender como teria de ser feito conforme o
publico a quem me dirigia, pois existem diferencas em comunicar com adultos e
diferencas em comunicar com criancas e adolescentes, para além de aprender a colocar
apenas 0 que era essencial. Apesar de existirem areas e atividades muito diferentes
umas das outras, era importante que existisse um seguimento nestes suportes, pois
todas pertencem a mesma organizagdo. Encontrei esse seguimento no layout dos
cartazes e dos flyers. Apesar de considerar como sendo uma das minhas maiores

dificuldades, acredito que teve o resultado que eu esperava, pois tornou-se mais facil
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e simples de associar o cartaz a organizacdo, sem ter de dizer explicitamente o nome
da SFGP.

Outro ponto que considero positivo, é o facto de ser uma instituicdo com
reconhecimento devido aos seus 140 anos. Sendo Tomar um concelho com cerca de
40000 habitantes, todos sabem que é uma das organiza¢cdes com mais anos de
existéncia, no entanto alguns ainda a reconhecem como a “casa da banda filarmonica”,
e é muito mais que isso. E por isso que considero que o meu estagio teve relevancia
durante os seus sete meses, para mudar a opiniao das pessoas sobre o que € a Sociedade
Filarménica Gualdim Pais, uma instituicdo que se preocupa com 0S Seus sOcios, que
quer que eles se sintam parte da instituicdo, que apoia a educacgéo dos cidad&os e que
procura trazer atividades diferenciadas para a cidade, e que as mesmas possam ser
vistas ndo sé como tempos livres, mas também como algo mais sério, viradas para a
profissdo. Sendo o meu estagio no ambito da Comunicacdo de Marketing, a minha
acdo contribuiu para criar uma orientacdo estratégica, devidamente planeada, em
relacdo ao que era comunicado por parte da organizacdo, sobretudo para os publicos
externos. Apesar de continuar a ndo existir um Departamento de Comunicacgdo, a
SFGP teve alguém cujas funcdes ficaram viradas so para essa areas, o que facilitou a

organizacao na forma como a comunicacao era feita, a nivel externo.

Sei que ainda existe muito trabalho pela frente para que esta organizacgéo se torne bem
estruturada a nivel da comunicacdo, principalmente a nivel interno. Este estagio tera
sido, contudo, um passo relevante nesse sentido. Como balan¢o, considero que tanto a
organizagdo como eu tiramos um proveito positivo deste estagio. Eu, na medida em
gue consegui aplicar o que aprendi ao longo de um ano de aprendizagem curricular no
mestrado, a0 mesmo tempo que tive oportunidade de recolher novas aprendizagens.
Mas também a organizacdo, porque conseguiu organizar uma area a que faltava uma
orientacdo devidamente estruturada, e uma estratégica planificada de comunicacéo. A
SFGP convidou-me a continuar a fazer parte desta instituicdo, e por isso tenho
oportunidade de continuar a dar seguimento ao meu trabalho iniciado no estagio e a

continuar a por em pratica o que aprendi ao longo do Mestrado.
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1. Elaboragdo de um Plano de Comunicagéo

Apds todo o trabalho realizado e, tendo por terminado o relatorio de estagio, torna-se
possivel fazer um balanco com todas as informacdes aprendidas ao longo dos sete

meses e transformar esse balango num plano de comunicagéo.

Um plano de comunicagdo passa por diversas fases, todas elas diferentes, mas todas
elas ligadas entre si. Inicialmente, é necessario fazer um diagndstico, ou seja,
reconhecer 0s problemas que existem, saber como solucionéd-los e apresentar
mudancas para essas solucBes, assim como perceber como a organizacdo vai interagir
com os seus publicos e como eles vao perceber e afetar os objetivos da instituicéo.
Logo a seguir, chegamos aos objetivos da comunicagéo, que sdo o ponto central e a
ponte de ligacdo para todas outras fases. Os objetivos da comunicacdo determinam o
que a organizacdo pretende, que implicagbes pode ter futuramente, que mudancas
podem provocar. Para realizar estes objetivos, a organizacdo precisa de conhecer 0s
seus publicos, outra fase do plano de comunicacdo. Os objetivos tém publicos
especificos e saber defini-los facilita a preparacdo das mensagens e a maneira de as
fazer chegar até aos publicos certos. Para Kotler (1998: p.529), “A audiéncia alvo
influenciara criticamente as decis6es do comunicador sobre o que, como, quando, onde
e a quem comunicar”. Dando seguimento ao plano de comunicagdo, uma outra fase é
a das mensagens, ou seja, é aquilo que vamos dizer ao publico e ela deve ser pensada
a partir dos objetivos que definimos anteriormente. De seguida temos 0s meios de a
fazer chegar, onde vamos comunicar, tendo em conta os objetivos, a mensagem e 0s
publicos. Por dltimo, temos a avaliagéo, as expectativas, feitas a partir de instrumentos,
do que pretendemos que venha a acontecer futuramente apds a implementagdo do
plano de comunicagéo. Existe ainda o ponto do orgamento, que serve para indicar o
que se pretende gastar com a comunicagdo para atingirmos o0s objetivos da
organizacéo, no entanto, nao irei abordar este ponto, pois a natureza deste trabalho néo

permite que seja indicado um orgcamento por ser meramente ilustrativo.

Uma vez que 0 meu estagio foi virado apenas para um puablico especifico, utentes e
socios, como ja foi referido, este plano de comunicacdo vai debrucar-se apenas para
esse publico e no contexto do que foi feito ao longo dos sete meses de estagio.
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1.1. Diagnoéstico

Com quase 141 anos de existéncia, a SFGP é conhecida por todos no ambiente em que
se insere. Todos o0s anos de existéncia geraram reputacdo em torno da organizagdo e é
a sua reputacdo que a ajuda a desenvolver e evoluir ao longo do tempo, com todas as
mudangas a sua volta. Caracteriza-se por conseguir dar a comunidade onde esta
inserida varias atividades que complementam a educacéo e outras tantas que ocupam
os tempos livres. Na cidade onde esté inserida, é a Unica organizacdo que junta as areas
social, cultural e desportiva e, por esse motivo, consegue atingir notoriedade e ser uma

referéncia em Tomar.

Como pontos fortes, ou seja, capacidades internas para ajudar a atingir objetivos, a
SFGP conta com a sua reputacdo, custos das atividades reduzidos ou mesmo
inexistentes, capacidade de oferecer atividades em areas distintas sendo que néo existe
concorréncia que fagca 0 mesmo, capacidade de fazer todas estas atividades no mesmo
edificio, a excecdo da natacdo, profissionais qualificados nas areas onde estdo
inseridos e com capacidades para, de ano para ano, trazerem novos projetos,
capacidade de conseguir organizar eventos todos 0s anos para dar a

conhecer/relembrar o que existe.

Ja nos pontos fracos, a inexisténcia de um gabinete de comunicagdo é um dos pontos
mais fracos e com isso vem a falta de profissionais responsaveis por essa area, 0
desconhecimento de como fazer uma comunicacao eficaz e, consequentemente, ndo se
conseguir atingir os objetivos esperados. Outro dos pontos fracos é a falta de
organizacdo interna que, apesar de se fazerem reunides e de se dar a conhecer 0s
projetos e planos, hd determinadas alturas em que a informacdo ndo é passada

corretamente de departamento para departamento.

Quanto as oportunidades, que ja envolve o meio externo a organizacao, existem 0s
apoios dos parceiros financiadores, o relacionamento com a comunicacao social local,
a capacidade de se conseguir usar a tecnologia para chegar a um publico maior, o
relacionamento com escolas que permitam a realizacdo de estagios e voluntariado, a

capacidade de realizagdo de eventos em qualquer altura.
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Como ameagas, a existéncia de concorréncia que, apesar de ndo existir nenhuma que
ofereca a interligacdo entre as varias areas (ponto a favor), todas juntas conseguem
oferecer quase todas as areas que a SFGP tem (a excec¢do do Curso Vocacional de
Danca que é Unico na cidade e da Natacdo de competicdo — Pontos Fortes). Outra
ameaca € ter de se competir com a concorréncia para a angariacdo de apoios
monetérios. Para além destas, ainda existe um determinado grupo de pessoas que ainda
olha para a SFGP apenas como a Banda Filarménica, o que significa que a imagem

ainda ndo esta completamente bem definida na mente de cada pessoa.

Para selecionar os problemas da SFGP é necessario tentar converter o maximo de
pontos fracos em fortes e de ameagas em oportunidades. Melhorar a comunicagéo
interna e construir um gabinete de comunicacgéo e/ou trazer pessoal qualificado nesta

area sdo dois dos pontos por onde se pode comecar.

1.2. Objetivos da Comunicagao

Um dos objetivos da comunicacdo é ajudar a definir bem a imagem na mente de cada
publico. A SFGP é mais do que a banda filarmonica. Apesar dela ter sido fundada com
esse intuito, ao longo dos anos foram-se criando novas atividades e € isso que precisa

de ficar bem definido.

A comunicacdo ird ser fundamental para mostrar aos publicos da SFGP que as
atividades que existem sdo um complemento a educacédo e que as atividades que tém

podem ser uma via para ajudar a decidir o futuro de certos jovens.

Outro dos objetivos é ajudar na captacdo de novos utentes e, consecutivamente na
angariacdo de novos socios. Tentar transformar socios involuntarios em socios
voluntarios é outro dos objetivos (mudancga de atitudes), e isso traduz-se na reputagdo

da organizacdo e na satisfagdo dos utentes e dos socios.

1.3. Publicos

Como informar é um dos objetivos de comunicacdo mais importante, é necessario

fazé-lo de forma correta para cada publico.
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Apesar das atividades que a SFGP oferece serem essencialmente para jovens e
criangas, este ndo € o Unico publico que esté presente na comunicagdo. Existem outras
atividades dirigidas s aos socios séniores da institui¢do para além de que, a divulgagédo

que ¢ feita para fora também tem de ser pensada nos socios, todos eles adultos.
Sendo assim:

— Todas as areas existentes, a excecdo da Arte Sénior, da vertente de
Hidroginastica da area de Natacdo e do Coro Adulto, sdo dirigidas para
rapazes e raparigas, criangas e jovens a partir dos trés anos (a excecao
da Creche que se inicia nos primeiros meses de vida e vai até aos trés
anos).

— A Banda Filarménica € a Unica area que junta idades diversas, desde
criancas até adultos.

— A Arte Sénior € a Unica dirigida a idosos.

— A Hidroginéstica e o Coro adulto sdo para idades a partir dos 18 anos.

— Todos os adultos inscritos sdo, obrigatoriamente, socios.

— Todos os utentes sdo, maioritariamente, do concelho de Tomar.

— A Escola Vocacional de Danca e a Escola VVocacional de Musica estdo
interligadas com as escolas basicas e secundarias do concelho.

1.4. Mensagens

As mensagens tém se ser claras e pensadas a partir dos objetivos da comunicag&o.
E preciso saber o que dizer, como dizer e a quem dizer. Sendo assim, é preciso
criar mensagens especificas e claras de acordo com os publicos a que a organizagado

se vai dirigir. E necessario atrair a atencao.

A maioria das mensagens da SFGP tem o intuito de informar e/ou relembrar as

atividades existentes. Por exemplo,

— se a mensagem for criada para dar a conhecer um novo curso de
danca, na vertente do secundario, é necessario que a mensagem seja

facil de entender, que inclua 0 nome da organizacéo, as idades (para
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1.5. Meios

iniciar o ensino secundario até finalizar), o local onde ira ser feito,
gue seja uma mensagem chamativa e atraente para estas idades.

J& uma mensagem dedica as criangas, a imagem que a mensagem
passa consegue captar mais a atencdo delas do que propriamente o
que nela vem inscrito, toda essa informacdo ja vai ser mais
importante para os pais. E importante, entdo, que essa mensagem
consiga captar a atencdo de dois publicos — as criangas que serdo
utentes, e os pais/encarregados de educagdo que serdo 0s sOcios.
Numa mensagem direcionada apenas aos idosos, o cuidado com a
escrita é outro e eles ja ddo mais importancia as informacdes que
nela contém do que propriamente a imagem que ela passa. Todas as
informagdes consideradas importantes tém de ser colocadas na
mensagem, sendo que a forma como sdo escritas tém sempre um
tratamento diferente de uma escrita dedicada a criancas e jovens.

E importante que, se existir alguma promocdo, que esta venha
especificada na mensagem, de forma a captar a atencdo dos socios.
Se estivermos a informar sobre uma atividade que seja gratuita, é
importante que coloquemos a palavra “gratuita” na mensagem, pois

é a forma de conseguirmos trazer mais pessoas as atividades.

As mensagens sdo, maioritariamente, transformadas em meios impressos, como

cartazes e fllyers. Esses cartazes, como ja referi, sdo todos colocados nos edificios da

instituicdo. Se forem dirigidos a criancas e jovens, sao colocados nas varias escolas do

concelho, distribuidos flyers pelas criancas, colocados em pontos estratégicos da

cidade onde sejam vistos por eles. Para além disso, para jovens e adultos, as mensagens

sdo tambem colocadas na pagina de Facebook da instituicdo e no site, sendo que,

consoante a area a que a mensagem pertence, também é colocada na pagina de

Facebook dessa area. Existe também um relacionamento com a comunicacao social

local, seja jornais impressos, réadio, tv online local e jornal online local. Contudo, a

preferéncia é pela tv online e jornal online, uma vez que, tanto jovens como adultos

acedem a estes dois meios com mais facilidade.
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Em relacdo ao publico mais velho, apesar de serem também colocadas mensagens na
pagina de Facebook da instituicdo, esta ndo é a maneira de chegarmos até eles. Para
eles, recorremos aos jornais impressos e radios locais. Este publico ndo recorre tanto
as novas tecnologias, mas sim a estes meios e, por esse motivo, é a melhor forma de

chegarmos até eles.

Os eventos/ espetaculos que ja referi nos objetivos do estdgio, sdo outra forma de
mostrar aos diferentes publicos aquilo que a SFGP tem para oferecer. Ndo tém uma
mensagem escrita, mas transmitem de outra forma aquilo que existe. Estes eventos sdo
importantes nas areas culturais e desportivas da SFGP pois conseguem mostrar
objetivos atingidos, prémios recebidos, trabalhos feitos ao longo de um ano letivo, e

sdo uma forma de chegar a novos utentes e, consequentemente, novos sOcios.

1.6. Instrumentos de avaliacéo

A partir de entrevistas, questionarios, noticias publicadas, nimero de pessoas presentes
nos eventos, conseguimos perceber se 0S N0ssos objetivos podem ou ndo ser atingidos.
Contudo, ndo passam de expetativas e, s6 apds se pér em pratica as varias mensagens,
é que se consegue perceber o verdadeiro alcance. No entanto, se colocarmos em préatica
o plano de comunicacdo como é pensado, tendo presente todos os publicos-alvo e
adaptacOes necessarias para chegarmos até eles, as expectativas chegardo proximas a
realidade.

Sabe-se que 0 nimero de pessoas interessadas na rede social da SFGP tem aumentado
consideravelmente e, muitas vezes, pessoas procuram por mais informacdes e até se
inscrevem nas atividades referindo-se a divulgacdo que viram no Facebook. Também
conseguimos perceber que um objetivo foi alcangcado quando temos pais a inscreverem
os filhos nas atividades por estes terem ido com as escolas experimentarem as varias
atividades da SFGP. Outra maneira € atraves da divulgacao feita nas varias escolas no
final de cada ano letivo, aquando das inscrigdes para 0 novo ano, uma vez que 0s pais
se dirigem a secretaria para inscreverem os filhos e levam consigo um flyer recebido

na altura da matricula na escola do educando.
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Na medida em que verificamos que a realidade corresponde as expetativas, podemos
assumir que os objetivos pretendidos terdo sido alcangados. A Sociedade Filarménica
Gualdim Pais aumenta o seu numero de utentes e sdcios, consegue utilizar o “passa a
palavra” de pessoa para pessoa se 0s tornarmos satisfeitos com o que apresentamos,
aumentando assim a sua reputacdo e melhorando a sua imagem, e sabemos também
que informamos de forma correta cada um, sendo que na mente deles a SFGP néo é s6
a banda filarmonica, mas sim um conjunto de areas que pretende “Servir, Fomentar,

Garantir e Potenciar a Educagao”.
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CONCLUSAO
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Concluséao

As Organizagdes Sem Fins Lucrativos ndo veem os seus publicos como forma de obter
lucro através do que tém para oferecer. Elas necessitam sim de financiamento para
continuarem o seu trabalho, mas v&o além desse objetivo. E cada vez mais necessario
que as OSFL mantenham uma relacdo com todos os seus publicos e gque estes vejam
que podem fazer parte das organizacgdes, que percebam o quanto o seu contributo e
envolvéncia sdo importantes para o seu crescimento. Alids, o funcionamento delas

depende desta relacéo.

A Sociedade Filarmonica Gualdim Pais ndo via a comunicagdo como um elemento
necessario para o seu financiamento. Contudo, ao longo do meu estagio fui capaz de
Ihes mostrar que a comunicacgdo era mais essencial do que parecia, pois era a forma de
eles comunicarem e se relacionarem com o publico e que poderia ter influéncias na
captacdo de interesses por parte destes, trazendo-o0s até a organizacao. Todas as formas
que arranjamos para esta envolvéncia, desde a utilizacdo constante do Facebook, ao
relacionamento com 0s meios de comunicacdo sociais, passando pelos eventos, a
utilizacdo da producdo gréafica para colocar promocdes, fez a instituicdo perceber que,
apesar de ser uma organizacgdo nao lucrativa, conseguiria resultados que as lucrativas
esperam e, desta forma, obter os financiamentos esperados e manter 0s projetos em

andamento.

Para qualquer tipo de organizacdo, cada vez mais torna-se importante a criacdo de
objetivos especificos para a comunicacao, assim como definir os melhores meios de
transmitir a mensagem. Sem existir uma comunicagao organizada, podemos transmitir
uma mensagem negativa e podemos assim abrir caminho para a concorréncia, que € o

oposto do que se pretende.

Ao contrario do que algumas organizagdes sem fins lucrativos ainda pensam, a

comunicagdo ndo é parte dispensavel.

59



Escola Superior de Educacdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

60



Mestrado em Marketing e Comunicagao

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

61



Escola Superior de Educacdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

62



Mestrado em Marketing e Comunicagao

Referéncias Bibliograficas

AA.VV.(1995) American Marketing Association. Consultado em outubro 10, 2016

em:

https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=M

AA.VV. (2013), Estatutos Ensino Particular e Cooperativo. Consultado em dezembro
28, 2016 em:

http://www.dge.mec.pt/sites/default/files/EInfancia/documentos/estatuto ensino part

icular e cooperativo.pdf

Aaker, D. (2001). Administracdo Estratégica de Mercado. (52 edicdo). Porto Alegre:

Bookman
Castro, J. (2007), Comunicacao de Marketing (22 edi¢cdo). Lisboa: Edi¢des Silabo.
Drucker, P. (1990). As Organizag6es Sem Fins Lucrativos. Lisboa: Difusdo cultural.

Francisco, L. A. A. (2012). O desempenho das OrganizacGes Sem Fins Lucrativos na
perspetiva dos stakeholders. Tese para obtencdo do Grau de Doutor em Gestdo.

Covilhd: Universidade da Beira Interior.
Helfer, J., & Orsoni, J., (1996). Marketing (12 edicdo). Lisboa: Edi¢6es Silabo.

Kliatchko, J. (2005), Towards a New Definition of Intagretd Marketing

Communications (IMC). International Jornal of Advertising.

Kotler, P., (1998). Administracdo de Marketing — Anélise, Planejamento,
Implementacéao e Controle. (52 edicdo). S&o Paulo: Atlas.

Kotler, P. & Armstrong, G. (2007). Principios de Marketing. (102 edi¢do). S&o Paulo:
Prentice-Hall.

63


https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=M
http://www.dge.mec.pt/sites/default/files/EInfancia/documentos/estatuto_ensino_particular_e_cooperativo.pdf
http://www.dge.mec.pt/sites/default/files/EInfancia/documentos/estatuto_ensino_particular_e_cooperativo.pdf

Escola Superior de Educacdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

Kotler, P., & Keller, K. L. (2006). Administracdo de Marketing (122 edi¢do). Sao
Paulo: Pearson.

Lampreia, J. M. (2003). Comunicacao Empresarial: As Relacdes Publicas na Gestdo
(22 edicdo). Lisboa: Texto Editora.

Lendrevie, J., Lindon, D., Dionisio, P., & Rodrigues, V., (1993). Mercator, Teoria e
Pratica do Marketing (42 edicdo). Lisboa: Publicacdes Dom Quixote, Lda.

Lindon, D., Lendrevie, J., Vicente Rodrigues, J., & Dionisio, P., (2000). Mercator
2000 — Teoria e Pratica do Marketing (92 edicdo). Lisboa: Publicacdes Dom Quixote,
Lda.

Lopes, J. T. (1997). Os Pablicos do teatro e a inocéncia dos criadores. Observatorio
das Atividades Culturais, OBS n° 2.

Marecos, C. T. S. L. (2009). O conceito de marketing cultural aplicado a museologia
contemporanea em Portugal. Dissertacdo de Mestrado para o grau de Mestre em Arte,
Patrimonio e Teoria do Restauro. Lisboa: Universidade de Lisboa.

Scott, D., (2011). The New Rules of Marketing & PR (32 edi¢cdo). New Jersey: Wiley

Sebastido, S. P. (2009). Comunicacao Estratégica — As Relacbes Publicas. Lisboa:
Instituto Superior De Ciéncias Sociais e Politicas — Cole¢do Manuais Pedagogicos.

Sociedade Filarménica Gualdim Pais, Estatutos dos Socios. Consultado em dezembro
28, 2016 em:

http://www.sfgp.pt/pt-pt/node/799

64


http://www.sfgp.pt/pt-pt/node/799

ANEXOS






Anexos

1) Respostas ao Inquérito

Anexo A — Respostas ao Inquérito: idade, freguesia, sexo e situacdo profissional. O

inquérito foi enviado por e-mail aos sécios, em nome da organizacdo para ser utilizado

para fins académico neste relatorio.

Inquérito para definicao do publico “Clientes”

Idade

@ 0-15an0os
@ 1625 anon
® 26-35 anos
® a5 an0s
@ 4655 anos
® 550

Freguesia de residéncia

‘

@ Ursdo das Freguesias de Tomar
@ Alem da Ribewra/ Pedraa
O Assewsua

@ Carreguerros

@ CaianvAviobera

@ Macaiena Beselga

® Oisihas

® FPaavo

©® Savachena

@ 530 Pedro de Tomar

@ Sama’ Juncena

® Outo

@ ODesempragadoa

@ Trabamadoria) por conta propria

@ Trabathador(a) por conta de outrem
setof publico

® TRabalhadoria) por conta de outrem
- 5001 privado

@ Esudante

® Reformadoa

® Outro ‘



Anexo B — Respostas ao Inquérito: reas mais conhecidas.

Inquérito para definicao do publico “Clientes”

AREAS MAIS CONHECIDAS

Coro Banda Filarmonica

Arte Sénior

Creche e Jardim de Judo

Infancia

CATL

Escola Vocacional
de Danca

Ginastica

Anexo C — Respostas ao Inquérito: areas que tém mais interesse.

AREAS DE MAIOR INTERESSE

Coro Banda Filarmonica

Arte Senlor

Judo

Creche ¢ Jardim
de Infancia

CATL

Escola Vocacional
de Danca



Anexo D — Respostas ao Inquérito: meio de comunica¢do ao qual os s6cios mais
acedem.

Qual 0 meio a que acede com mais frequéncia? (a respostes)

Jomais; —14 (35%)
Revistas; —31(7 5%)
Televisao; —29 (72 5%)
Radio; —9(225%)
Internet, - 35(87 5%)

Qutro 0 (0%)

Anexo E — Respostas ao Inquérito: comunicacao feita nos meios de comunicacao.

Comunicacdo feita nos meios de comunicacéao

A
M Mo insuficiensz [ Insuficients [ Nem suficientz, neminsuficients | Suficiente [l Muito Suficienta

-~
(%)

0
Jomais locals Radios locais Redes Sodias Site da organizacéo Escolas



2) Plano SFGP

Anexo A —Plano de Atividades da Gualdim Pais onde os diretores e responsaveis pelas
atividades colocam, com antecedéncia, 0 que vai decorrer, onde, que recursos Sao
necessarios, que areas estdo incluidas. Este plano ajuda na estruturagdo do meu
trabalho, ao longo dos dias, na medida em que, acompanhado de outras informacdes
dadas pessoalmente pelos diretores, sei 0 que preciso de fazer, com que finalidade, que

informacdes devo colocar para, posteriormente fazer a divulgacao.
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3) Trabalhos ao longo do estagio

Anexo A — Cartaz relativo ao Curso de Verdo de natacdo, destinado a publicos de

qualquer idade.

CURSO Dé
VERAO
NATA(!AO

Inscrigées jd abertas!

Julho a tarde no

Complexo Desportivo

&

8 secretanta do Complexo Desportivo
Municipal de Tornar @ na Secrotana da
Socledade Filarménica Gualdien Pals,
& através do e-mailt nalacacdiindan o
telefone da SFGP; 031623363
telofone g Pacing 1249310320

DIVOLD017.v01 SFAPPCIY



Anexo B — Cartaz para criangas para dar a conhecer o desfile de carnaval das criangas
do jardim de infancia e do CATL da SFGP. Todas as pessoas poderiam ir ver, mas o

intuito era fazer as criancas participarem.

» Jardim de Infancia |'CATL. 3

: . 27 defevereiro de 2017 Ve




Anexo C — Cartaz para adultos feito para a semana postural que existiu na SFGP. Para
todas as idades participarem, mas dirigido aos pais dos alunos.

semana Postural

Melhore a sua vida e a do seu filho apenas
melhorando a postura corporal

‘@;; De 4 a 8 de setembro
Ay /4 10h - 13h

Tumiar

Certo Errado Certo Errado

%1

Faga a sua inscricdio GRATUITA e a do seu filho na
secretaria da SFGP



Anexo D — Flyer com informacao no interior sobre dois desportos da SFGP, e desenho

no exterior para a crianga pintar e obter desconto na 12 mensalidade.

JUDO "’ GINASTICA 3',
Queres ser judoca? \ ‘ia Ainda nfo és ginasta \ LY }
-~ e

A UNESCO recomenda da SFGP? De que estds

e a SFGP também! - | a espera? I
O judo ¢ um desporto olmpico gque S ——

dessnvolve 0 1oy exteror & interior . "

Servfics wamddade @ podes aprendor na r X

Socedado Flarmdnica Gualdim Pais, ":’-V <

Dos 5 aos 9 anog, 18130 3s 19h30,

£ 03 pais também vio gostar: poe teres
partiipada nests stividade tens 10% de
desconto na 19 mensalidado, E 5o trouxenes
0 desenho pintado, tens mass 10% do
desconto.

Com & Snstica podes anrander a sar
mais farte, mais flexhvet e a diversdo ¢
garantica

Satitdes: 34, 57 o 6%eires, 17015180
Cangueus: 28,42 ¢ 62fpiras, 1701518045
Playgym: 29, 4% ¢ 68piras, 17h30-18030

Corn 2 participagdo no dio Aberto ters
10°% de desconto nin 14 mersatedade, L
Nio te esguecss de pintar 0 1oy desenbo

| Para teres mais 10% de descoto
Mais informagdes: Mais informagdes:
931 623 363 | secretaia@sigp. 931 623 353 | secrotaia@Pstgppt

A gindstica conta contigo.
Vem aprender mais!

Vem experimentar! O judo espera por ti.

A ginastica junta musica e
movimento, fortalecimento ¢
flexibilidade.

Aprende a usar a forga do adversario
a teu favor.

Queres 10% de desconto na 1*
mensalidade? Entlho leva o teu
desenho pintado no dia da inscrigho.

Pinta o desenho da tua atividade
preferida e tem 10% de desconto na 1*
mensalidade.

Turma:

Turma:

www Tacobock. comiSociodade-Fite manics-Gusldin-
wmw [acebook comudogualdmoaes Pals-Tomar 6E7ESE39801 2402



Anexo E — Cartaz para evento da atividade de ginstica.

SARAU GIMNICO 2017

< voLTa a0 MUNS®
TCreverie s favordas | 30 de Junho - 21H

em Pedrogdo Grande Na SFGP

-
. % \ (55 F 7
v ?\‘ | /fD f"
<@ s, J £
-":R. 0”‘_-‘ _‘/k/;"/
Bilhete: 2 . Bilhotes disponivels na Secretaria da SFGP  ©

Anexo F — Uma das fotografias retiradas no festival Internacional de Percussédo —

Tomarimbando.




Anexo G — Uma das publicagdes na pagina de Facebook da SFGP, com divulgacao
do cartaz e das informacdes necessarias.

2 -
CURSO Dé
V RA
NATACAO - .
Inscrigles jd abertas! e—
N & tarde no
Complexo Desportivo
L ]

Anexo H — Uma outra publicacdo diferente na pagina de Facebook da SFGP, a partilha

de imagens de uma participacdo da SFGP num desfile, acompanhada de informacéo.

Pagina ) ) Nt o

TaWa s
- e o
WV y H Souedaos Frarmbnics ma

| Qe
ke g

- Y
e, «
e

TOMAS fhe te K Ne sraku 12 da anca. em Tomar, covde 2 .
" 01 1 ' e Canca o M
Socledade dBsliaporsraprige ‘ o
Fllarmonica HAC O ¢ My
Gualdim Pais -

Tomar

Fagna iniesal
‘ Canto Firmw the Tomm CF
~

Socmibatle Nabisstiing

' Estole e Artis 00 Noete Al

SRAAAE 1 wae aws PAgs geee




Anexo | — Uma das cartas enviadas aos socios para participarem na sesséo solene dos
140 anos, e aos quais a SFGP iria homenagear pelos 50 e 25 anos se sOcios.
Lo (20 Semiowin)

Mot Car- ol Femewa

B s Comangoonns N 112" Tan

0 Toma
Nt Deta
QCODEET wer o

Aevmate Lo vt Be Lv wbade | e e o Onmidon Pus

Fame (00 Semdinial

A Socwmdude ¥ imrmonscy Ol Paor. s grossme S 38 de Marye de 2017 S ©
e L satvervinte, crtaande ¢ mossscements pebas TIMIS se Asliniete &
BGetecs Menicipal & Tomar wymd & bob S s wuwe e wnde &4 Socadads
L R e R )

Em vvwnds e Sevpho. sonlornie » 15 80 Marge e 2007 5 sovems Sebdomrs aprecen &
Tra wsinfeids ek b omes e gt bk am e b Ll pRtese b Asema

Againcomos comfiemarts sne an Sa 24 de Maree & 2017

Com v svare neelyoey Cmgrewens

A Due b

Anexo J — Uma das cartas enviadas aos hipermercados do concelho a pedir apoio para

um intercambio cultural, que decorreu na SFGP.

N Ret Drn
S4DIRE 1 a0

Amustn; Fedad: 3¢ apee: part & I & fesere ne Socendads | dmmssice
Cualvm Pus

v (0) Senbewts
A Sposdade |imwimes Owites Faa o wsa Patonir & 5

Seidl g e petmmses S 22 0 20 de Al de 01T, v w4 deseew am
ltrrchmbie ae hres do et oo od e Socmdade

Pwe o rmliong o & e wGd TR T e e s Alaneesee Seade
wmnos ayaw Sutaa Selow o e cutive 8 roass eacalta

b mia Seads @ ¢ CRMARICC SN GRS JNSPUMLE POATi 4 48 s pats

(o o s elte Dol T MIYE Sl



4) Relag6es com os meios de Comunicagdo Social

Anexo A — Os 140 anos da SFGP no Jornal Cidade de Tomar.

Croave.. Tomar

o3 SOCIEDADE FILARMONICA CUALDIM
E33 pals CELEBROU 160 ANOS

Anexo B — Divulgagéo do curso profissional de danga no jornal online Tomar na
Rede.
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