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RESUMO

Hoje mais do que nunca, perante uma sociedade onde existem cada vez mais organizacoes
e uma maior competitividade entre elas, devido a fendmenos como a globalizacéo, a
comunicacdo é essencial para a sobrevivéncia de qualquer organizacao.

A Fundacdo Manuel Violante, também designada por FMV, é uma Organizagdo Sem Fins
Lucrativos. Estas séo caracterizadas por um conjunto de atividades de organizacdes da
sociedade civil estabelecidas pelos préprios cidadaos tendo como finalidade conceder
servigos publicos em distintas areas. Como o interesse e 0 bem-estar do seu pablico-alvo
estdo em primeiro lugar para este tipo de organizacdo, a comunicacao deve desenvolver
a capacidade e autonomia para que estes sejam 0s agentes responsaveis pela mudanca
ambicionada.

A comunicacgdo estratégica estabelece a ligacdo entre a organizagdo e o seu ambiente,
sendo utilizada de forma intencional para que a organizagcdo possa cumprir a sua misséo
e afirmar o seu posicionamento perante 0s seus stakeholders. Neste sentido, a
comunicacgao estratégica, a existéncia da funcdo de Relagdes Publicas e a definicdo de um
plano de comunicacdo bem estruturado assumem-se como ferramentas-base e
imprescindiveis a qualquer organizag&o. Ora, com a finalidade de analisar a comunicacdo
interna e/ou externa de uma organizacdo para se compreender em profundidade o seu
desemprenho, recorre-se a ferramenta de auditoria de comunicacéo.

Seguindo uma pesquisa de campo, este relatorio explora os conceitos de Organizacdes
Sem Fins Lucrativos, Comunicacdo Estratégica, Comunicacdo Interna e Auditoria de
Comunicacdo. Este tem como objetivo compreender o funcionamento da comunicacéo
interna na FMV e como os stakeholders da FMV percecionam a fundacéo e o seu novo
posicionamento. A pergunta de partida deste trabalho é: “De que forma os stakeholders
da Fundacdo percecionam o novo posicionamento da organizagcdo?”, encontrando-se
divido em trés partes: exploragdo de conceitos, contexto profissional e plano de
comunicacdo proposto. Relativamente & metodologia, esta baseou-se em recursos como
questionarios realizados a voluntarios da Fundag&o, entrevistas internas a equipa da FMV,
anélise documental e observacéo direta.

Em sintese, atraves desta investigagdo foi possivel compreender que a mudanca de
posicionamento ndo € totalmente controlada pela organizagdo e como tal existe uma
diferenga entre o posicionamento idealizado e o posicionamento real. Como tal, é
necessario existir comunicacao estratégica para modificar o posicionamento e alinhar o
posicionamento idealizado com o real.

Palavras-chave
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ABSTRACT

Today more than ever, in a society where there are more and more organizations and
greater competitiveness among them, due to phenomena such as globalization,
communication is essential for the survival of any organization.

The Manuel Violante Foundation, also known as FMV, is a Non-Profit Organization.
These are characterized by a set of activities of civil society organizations established by
citizens themselves with the purpose of granting public services in different areas. As the
interest and well-being of its target audience come first for this type of organization,
communication must develop the capacity and autonomy for them to be the agents
responsible for the desired change.

Strategic communication establishes the link between the organization and its
environment, and is used intentionally so that the organization can fulfill its mission and
affirm its position before its stakeholders. In this sense, strategic communication, the
existence of the Public Relations function and the definition of a well-structured
communication plan are basic and indispensable tools for any organization. Now, in order
to analyze the internal and/or external communication of an organization to understand
in depth its performance, we use the tool of communication audit.

That said, following field research, this report explores the concepts of Non-Profit
Organizations, Strategic Communication, Internal Communication, and Communication
Auditing. It aims to understand how internal communication works at FMV and how
FMV's stakeholders perceive the foundation and its new positioning. The starting
question for this work is: "How do the Foundation's stakeholders perceive the
organization's new positioning?", and it is divided into three parts: exploration of
concepts, professional context, and proposed communication plan. Regarding the
methodology, this was based on resources such as questionnaires to volunteers of the
Foundation, internal interviews to the FMV team, document analysis and direct
observation.

In summary, through this investigation it was possible to understand that the change in
positioning is not fully controlled by the organization and as such there is a difference
between the idealized positioning and the real positioning. As such, it is necessary to have
strategic communication to modify the positioning and align the idealized positioning
with the real one.

Keywords

Non-Profit Organizations; Strategic Communication; Internal Communication;
Communication Audit
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INTRODUCAO

Cada vez mais as organizacOes estdo envolvidas e expostas a contextos sociais e
organizacionais competitivos e mutdveis devido as constantes transformacdes

econdmicas, sociais, tecnoldgicas, politicas e ao crescente fendmeno da globalizag&o.

Com efeito, é exigido a estas que se adaptem e criem meios para sobreviverem e se
destacarem no meio em que estdo inseridas. Esta imposicdo abrange também as
Organizagdes Sem Fins Lucrativos, mesmo tendo estas por vezes escassez de recursos e

por isso apresentarem dificuldade em garantirem por si proprias a sua subsisténcia.

Do conjunto de Organizac¢des Sem Fins Lucrativos, as Fundacfes — “institui¢des privadas
sem fins lucrativos que visam contribuir para o0 bem comum, para o desenvolvimento
sustentavel e para a promocao de respostas aos desafios concretos das sociedades atuais,
designadamente no &mbito social, educativo, cientifico, cultural ou ambiental” (Centro

Portugués de Fundagdes)®, sdo exemplos disso.

Sendo a mudanca algo certo e inevitavel, a comunicacdo € imprescindivel a organizacao
para que esta se possa adaptar. E através de uma comunicacdo estratégica que uma
organizacdo se pode destacar das demais e assim garantir a sua existéncia. Assim,
comunicar de forma eficaz e compreender a forma como todos os stakeholders, incluindo

0s internos, contribuem para o sucesso de uma organizacdo é fulcral.

A comunicacdo interna, em particular, € de extrema importancia para o funcionamento
de uma organizacéo, ainda que nem sempre Ihe seja dada essa relevancia. Hoje em dia, é
necessario envolver, auscultar e auditar o meio interno de uma organizacdo, pois a

construcdo do seu posicionamento e identidade comeca no interior da mesma.

Considerando este contexto, o presente trabalho apresenta-se dividido em trés partes.
Primeiramente serdo explorados conceitos tais como: Organizagdes Sem Fins Lucrativos,
Comunicacdo Estratégica, Comunica¢do Interna e Auditoria de Comunicacdo. Na
segunda parte, seré apresentado o contexto profissional do Estagio e a propria Fundacéo
Manuel Violante. Por fim, a ultima parte do trabalho incidird sobre o plano de

comunicagdo proposto.

! Defini¢do de Fundagdo presente em “principios de Boas Praticas do Centro Portugués de Fundagdes.
https://drive.google.com/file/d/1WeKycH3J5Jr7Hjc2BhfPpOpnTwd_jDRc/view.
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CAPITULO | - ENQUADRAMENTO TEORICO
1. Organizag6es Sem Fins Lucrativos (OSFL)
A forma como um pais se organiza social, politica e economicamente resulta da atividade

do setor publico, privado e do terceiro setor, onde se inserem as Organiza¢des Sem Fins
Lucrativos (OSFL).

Em Portugal, e internacionalmente, o terceiro setor apresenta-se denominado por diversas
formas, como: Setor de Economia Social, Setor N&do Lucrativo, Economia Social,
Terceiro Setor, Organizacdes da Sociedade Civil, entre outras. Na verdade, embora, 0
terceiro setor tenha cada vez mais importancia e notoriedade, existem ainda divergéncias

face a0 mesmo quanto a sua definigdo, funcdo e até impacto na sociedade.

Para Fernandes (1997), o
“terceiro setor é composto de organizacdes sem fins lucrativos criadas e mantidas
com énfase na participacdo voluntaria, num ambito ndo-governamental, dando
continuidade as praticas tradicionais de caridade, da filantropia e do mecenato
expandindo o seu sentido para outros dominios, gracas, sobretudo, a incorporacao

do conceito de cidadania e de suas multiplas manifestacGes na sociedade civil”

(p.27).

O terceiro setor apresenta trés caracteristicas que o distinguem dos demais setores. Estas
dizem respeito a natureza dos recursos — seja de rendimentos (exemplo, subsidios
governamentais) ou fornecimento de trabalho (voluntario ou pago); aos resultados e
natureza dos servicos fornecidos e ainda a forma como o rendimento excedente é

distribuido pelas organizacGes.

Posto isto, parafraseando Peruzzo (2013, p.91) o terceiro setor distingue-se tanto do
Estado (primeiro setor) como do Mercado (segundo setor), visto que 0 seu espago de
atuacdo é ndo-governamental e ndo tem como fim a lucratividade. Embora as institui¢oes
do terceiro setor possam receber apoio financeiro do Estado ou de empresas privadas, o

dinheiro é utilizado em prol da sociedade.



Apesar de existirem diversas denominacdes para o terceiro setor, € indiscutivel a
importancia que as Organiza¢fes Sem Fins Lucrativos tém num pais, tal como em

Portugal.

A verdade é que, definir este tipo de organizacfes como terceiro setor, tendo em conta 0s
outros dois setores nem sempre é claro, uma vez que o proprio setor € privado. Da mesma
forma, defini-las como Organizacdes Sem Fins Lucrativos também apresenta
delimitacGes, pois o setor publico também ndo coloca o lucro como o0 seu objetivo
primordial. Por outro lado, denomina-las ndo-governamentais continua impreciso, dado
existir o setor privado lucrativo, assim como empresas sociais porque estas incluem

organizagdes com e sem fins lucrativos.

Assim, as OSFL s&o caracterizadas por um conjunto de atividades de organizagdes da
sociedade civil estabelecidas pelos prdprios cidaddos tendo como finalidade conceder
servigos publicos em distintas areas como saude, educacdo, cultura, protecdo ambiental,

desenvolvimento local e pessoal, habitacdo e direitos humanos.

Todavia, segundo Batista (2021, p.16), estas ndo se limitam apenas a prestar um servico,
uma das suas finalidades reside em que o beneficiario final se torne em um participante
ativo. Somente assim, 0 servico que prestam traz e provoca altera¢fes no ser humano, e

por consequéncia na sociedade em que esta inserido.

Em Portugal estas apresentam diferentes formas de atuacdo, podendo ser associacdes,
associacbes mutualistas, cooperativas, IPSS, federacBes, organizacbes de
desenvolvimento local ou até mesmo fundacBes. O caso das fundaces enquanto
Organizacao Sem Fins Lucrativos é peculiar na medida em que, se por um lado existem
poucas funda¢Ges com um estatuto de IPSS (Instituicdes Particulares de Solidariedade
Social), por outro sdo poucas as fundacdes de grande dimensdo, como a Fundacdo

Champalimaud.

Ainda que a finalidade das OSFL n&o seja a obtencdo de lucro financeiro, estas séo
influenciadas por diversos e distintos stakeholders, tal como uma organizagdo com fins
lucrativos. Freeman define stakeholders como “ qualquer grupo ou individuo que pode

afetar ou é afetado pela realizagio dos objetivos da empresa™?. Andrade & Franco (2007)

2 Freeman citado em Machado Jr (2011, p. 2). Disponivel em
https://mees.paginas.ufsc.br/files/2012/06/Teoria_do_Stakeholder Prof Eliseu Machado 25 05 2012.p
df.
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denotam como stakeholders de uma OSFL os voluntarios, os doadores, os fornecedores,
0S concorrentes, 0s parceiros, a comunicacdo social, o conselho de administracdo, as
autoridades locais, os sindicatos, a comunidade local, o governo, os funcionérios da

organizacao e os clientes/utentes da mesma.
Segundo Santos (2018),

“as Organizacdes Sem Fins Lucrativos (OSFL) t€ém que ter em conta todos os
stakeholders presentes nas suas dindmicas laborais diarias, entre 0s quais 0S
utilizadores ou beneficiarios dos servicos que a organizacdo presta ou 0 grupo-
alvo de uma determinada campanha solidaria, os doadores ou financiadores
(individuos, familias, empresas ou Estado) que apoiam a OSFL com ofertas
monetarias ou de outra espécie e o0s voluntarios que ao doarem a sua
disponibilidade horéria e as suas competéncias a organizag¢do, demonstram ser um

ativo fundamental para o funcionamento de uma organizacdo do Terceiro Setor”

(p.5).

2. Comunicagéo Organizacional

A comunicagdo caminha com o ser humano desde o bergo da humanidade. Para Ruéo
(1999), a comunicagédo acontece em permanéncia no Homem, ndo podendo ser desligada.
Nos dias de hoje, a mudanca é algo certo e inevitavel porque tudo esta em constante
transformacéo, e como tal a comunicacdo é imprescindivel a organizacdo para que esta

se possa adaptar.

Assim sendo, a comunicacdo é o elemento-chave e o alicerce para o funcionamento de
uma organizacdo, uma vez que depende dela a execucdo de uma atividade de
administracdo diaria, assim como a constru¢do do posicionamento da organizagao ou o

relacionamento estratégico com o mercado em que esta inserida.

De acordo com o Dicionario de Lingua Portuguesa Online Priberam, a palavra
Comunicagdo deriva do Latim Communicatio e significa “transmissdo, passagem,

convivéncia, relagcdes”, entre outros significados. Por consequéncia, o verbo comunicar
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(em Latim Communicare), remete para a agao de “estar em comunicagdo”, tendo como

significado termos como “reunir, misturar, falar, conversar e por ou ter em comum”.

Parafraseando Ribeiro (2008), “a comunicacdo organizacional é fulcral para a eficiéncia
e eficécia da organizacdo”. Ou seja, a comunicacdo organizacional tem de abarcar toda a
organizagdo e “precisa ser vista como um processo estratégico” (Barros & Matos, 2015,

p. 5) para alcancar os resultados desejados.

Numa linha de pensamento similar, parafraseando Moreira (2011) a comunicagdo nas
organizacOes representa em resumo um conjunto de estratégias, cuja finalidade reside em
melhorar ou produzir uma boa imagem para a empresa, estando cada vez mais relacionada

com seus publicos.

Para Ruéo (2008, p.46), “a Comunicac¢do Organizacional constitui um campo disciplinar
que privilegia uma analise da comunicacdo como eixo criador da organizagdo,
promovendo um estudo abrangente de todas as formas de comunicacdo humana a

acontecer nas organizagoes”.

Em sintese, embora cada autor apresente a comunicac¢do organizacional de diferentes
perspetivas hd um ponto em comum em todos: comunicacdo e organizacdo estdo
intimamente ligados, ndo existindo per se. Com efeito, ndo existe organizacdo sem
comunicacdo porque é a comunicacdo que unifica uma organizacdo, a nivel interno e
externo, e é através desta que a organizacdo se apresenta junto dos seus publicos
(stakeholders).

A comunicagdo organizacional destina-se a todos os seus stakeholders. S&o diversos 0s
stakeholders de uma organizacdo, e estes fazem parte do composto da comunicacédo
integrada formada pela comunicacdo organizacional. De acordo com Kunsch (2002,
p.150), a comunicagdo organizacional “configura as diversas &reas comunicacionais que
sobrevém da sua atividade, formando o composto da Comunicacao Integrada. Esta integra
a Comunicacdo institucional, Comunicagdo mercadologica, Comunicacdo interna e

Comunicacdo administrativa”.

Assim, a comunicacdo organizacional torna possivel a criacdo de uma identidade da
organizacao unificada tanto a nivel interno como externo porque engloba todas as partes
da mesma. Esta incita que todos os stakeholders de uma organizacdo estejam em sintonia

a nivel de valores, visdo, missao, objetivos e integracdo na organizacéo.
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Em suma, a comunicacdo organizacional aborda a forma como a organizacdo comunica
de forma interna e a forma como a organizagdo se comunica a si propria para o exterior.
Colocando o foco na comunicacdo interna, esta é entendida (para que possa ser eficaz)

como uma ferramenta estratégia fulcral entre a organizacéao e o seu publico interno.

2.1 Comunicacéo Interna

A comunicacdo interna devera integrar-se no contexto
comunicativo da organizacdo sendo estratégica para o0 Sseu
desenvolvimento e afirmag&o bem como para empolgar e mobilizar
0s recursos humanos nas organizagoes. (Ventura, 2012, p.9)
Ao longo dos tempos, o conceito de comunicagdo, a sua funcdo e a forma como é
entendida tem vindo a mudar. O mesmo se verificou com a comunicagdo interna, visto
que, a forma como se comunica hoje no século X X1 dentro de uma organizacéo é diferente
da forma de comunicar do século passado. Nos dias de hoje, a comunicacdo interna surge

como uma area de intervencdo das Relacdes Publicas, todavia esta intervencao € recente,

uma vez que a comunicacéo interna tem origem no jornalismo empresarial em 1949.

Embora ainda ndo seja uma constante, verifica-se uma crescente preocupacao por parte
das entidades em investir na comunicacdo interna. Para Argenti (2014, p.221), “no século
XXI a comunicacdo interna esta para além de um e-mail ou até mesmo de publicacdes
feitas pela organizagéo” - “é a comunicagdo interna que torna eficazes mensagens e agoes
destinadas a motivar, incentivar, orientar, promover, desenvolver e integrar as pessoas de

uma organizagao” (Menan, 2009, p.4).

Segundo Curvello (2012),
“Hoje, podemos definir a comunicacao interna como o conjunto de agdes que a
organizacdo coordena com o0 objetivo de ouvir, informar, mobilizar, educar e
manter coesdo interna em torno de valores que precisam ser reconhecidos e
compartilhados por todos e que podem contribuir para a construcdo de boa
imagem publica” (p.22).
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A boa imagem de uma organizacdo é formada em grande parte pela forma como os
stakeholders veem a organizacéo, o0 que por conseguinte, leva a que os membros internos

sejam importantes na constru¢do da mesma.

Assim, é necessario por de lado a viséo taylorista da empresa e olhar para as pessoas
como parte integrante da organizagdo, e ndo como extensdo de maquinas. O ser humano
é formado por desejos, vontades, opinides e tem o direito de partilha-las e de ser ouvido.
O ser humano tem que ser tratado com dignidade. Dito de outro modo, os trabalhadores
e as suas individualidades precisam ser valorizados, pois isso acarreta forca para a
organizacdo. Os membros da organizacdo passam a ser recetores e emissores de

informacao.

Por estas mesmas raz0es, sempre que existe uma comunicacao interna eficiente e eficaz
dentro de uma organizacao - isto implica atender as expetativas de todos os stakeholders
internos da mesma, desenvolve-se um ambiente organizacional saudavel onde se verifica
um aumento de resultados, de produtividade, de motivacdo. Por consequéncia, a relacao
entre trabalhador-organizacdo fortalece-se, ‘da-se a vida pela organizag¢ao’. Tudo isto

culmina em beneficios tanto para os colaboradores como para a préopria organizagao.

A comunicacdo interna promove o espirito de integracdo de todos os membros da
organizacdo — todos sdo importantes ¢ elementos ‘chave’ para o funcionamento da
organizagdo. Assim, comunicacdo interna € uma ferramenta estratégica numa
organizacdo quando ha a partilha/fluxo de conhecimento/informacdes crediveis e
transparentes, recorrendo a todos os meios disponiveis para isso (incluindo a conversa

informal) entre todos os niveis hierarquicos.

Para Filipe (2007) existem critérios base que determinam a qualidade da comunicacao
interna da organizacdo, tratando-se de comunicacao formal ou informal. Entre os critérios

destaca-se:
“a necessidade de sintonizar a energia de todos os colaboradores das organizacfes
com 0s seus objetivos estratégicos; a abertura da gestao de topo para disponibilizar
informacdes importantes as equipas; a proatividade das pessoas na busca de
informagdes que precisam para realizar o seu trabalho; a autenticidade no

relacionamento entre os colaboradores assegurando a eficacia da comunicacdo e
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do trabalho em equipa; respeito pelas diferencas individuais assegurando uma
melhor sintonia e qualidade das relacbes humanas nas organizagoes;
desenvolvimento de competéncias béasicas de comunicagdo (ouvir, expressao
escrita, oratdria); rapidez na comunicacao no seio da empresa para potenciar a sua

qualidade e nivel de contribuigdo para os objetivos organizacionais” (p.59).

De acordo com Melo (2019), a comunicacdo interna numa organizacdo tem como

funcoes:

1.
2.

“Tornar influentes, informados e integrados, todos os funcionarios da empresa;
Possibilitar aos colaboradores de uma empresa o conhecimento das
transformacdes ocorridas no ambiente de trabalho;

Tornar determinante a presenca dos colaboradores de uma organiza¢do no
andamento dos negdcios;

Facilitar a comunicacdo empresarial, deixando-a clara e objetiva para o publico
interno” (p.4).

Por outras palavras, de acordo com Granja (2016) a comunicacéo interna tem sete funcoes

dentro de uma organizacédo: fungdo de informar, isto &, transmitir conhecimento; fungéo

de integrar — desenvolver o sentimento de membro integrante e importante da

organizacdo; funcdo de retroacdo — construir pontes de dialogo entre todos 0s membros;

funcéo de sinal — transmitir informagao de forma homogénea; funcéo de comportamento

—alinhar toda a organizacdo num sé sentido; funcdo de mudanca — seja de mentalidade,

seja comportamental, e por fim funcdo de imagem — comunicacdo da imagem da

organizacao.

De acordo com Melo (2019),

“na era da informacdo e em um momento em que a tecnologia € disponibilizada,
a habilidade no processamento de dados e a transformacgdo desses dados em
informagdes prontas para serem usadas nas tomadas de decisdes, representa uma

oportunidade valiosa na melhoria do processo de comunicagdo no mundo dos
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negdcios. SO através de uma comunicagdo interna eficiente, € que acontece a troca
de informag6es” (p.1).
Parafraseando Neiva (2018), a comunicacdo interna € a base de trabalho de uma

organizacdo, sendo os trabalhadores o mote da mesma. Cabe ao profissional de Relagdes

Publicas fazer com que haja interacdo entre todo o universo organizacional.

Citando Batista (2021),
“a comunicagdo interna é uma conjuntura essencial para o bom funcionamento
das organizacdes e um diferencial significativo num mercado cada vez mais
concorrencial, pois quem comunica bem a nivel interno ird comunicar muito
melhor para exterior, numa mensagem Unica e uniforme, tendo assim a capacidade
de atingir melhores planeamentos estratégicos, um trabalho de equipa mais
produtiva, onde a informacéo flui com mais rapidez e facilidade” (p. V).

Por fim, a comunicacdo interna é entendida como um instrumento estratégico para

beneficio da organizacéo e, por consequéncia, para 0 sucesso da mesma.

3. Comunicacao Estratégica em Organiza¢des Sem Fins Lucrativos

Hoje, mais do que nunca, devido a fendbmenos como a globalizacdo, a revolucao
tecnoldgica e até o aumento de poder de grupos financeiros, a existéncia de uma
comunicacdo estratégica e de um plano de comunicacdo bem estruturado numa
organizacao € um aspeto fulcral, para promover a sinergia que possibilita alcancar os

resultados almejados.

As organizagOes, incluindo as Organizagdes Sem Fins Lucrativos veem-se com a
necessidade de adotar medidas para sobreviverem em um ambiente competitivo e em
constante mudanga. Emerge como uma das medidas mais importantes a necessidade e a
consciéncia que as Relagcdes Publicas e a implementacdo de uma comunicagao estratégica

tém numa organizagéo.
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Kunsch (2006) acredita que para as organizacdes modernas se posicionarem perante a

sociedade e enfrentarem
“todos 0s desafios da complexidade contemporanea, necessitam planear,
administrar e pensar estrategicamente a sua comunicacdo. Nao basta pautar-se por
acOes isoladas de comunicagdo, centradas no planeamento tatico para resolver
questBes, gerenciar crises e gerir produtos sem uma conexdo com a analise
ambiental e as necessidades do publico de forma permanente e pensada

estrategicamente” (p.132).

Atualmente, perante uma sociedade onde existem cada vez mais organizagdes e uma
maior competitividade entre elas, é impossivel que uma organizacdo se destaque das

restantes, e, por conseguinte, sobreviva se ndo comunicar estrategicamente.

Ora, comunicar estrategicamente implica trilhar uma estratégia a seguir, de acordo com
objetivo principal da organizacdo. Desta forma, € possivel definir agdes e alocar recursos
para a concretizacdo desse objetivo e ainda tomar decisdes conscientes e prévias sobre
possiveis cenarios futuros e até ameacas que possam surgir. Isto €, comunicar
estrategicamente implica compreender os ambientes em que esta inserida - sejam eles
setoriais, internos e externos, para que seja possivel definir a missdo, o posicionamento,
a estratégia e plano de acdo de uma organizacdo, de forma a responder positivamente aos

desafios que véo surgindo.

Um dos maiores problemas das OSFL reside na crenga de que, como ndo geram lucro
financeiro, mas um outro tipo de lucro, ndo necessitam de pensar de forma estratégica,
nem de implementar um plano de comunicacéo estratégica para atingir os seus objetivos
sociais. Contudo, é a comunicacdo estratégica que estabelece a ligacdo entre a
organizacdo e o0 seu ambiente, sendo utilizada de forma intencional para que a
organizagdo possa cumprir a sua missao e afirmar o seu posicionamento perante 0s seus
stakeholders. Parafraseando Argenti et al (2005), a comunicagdo estratégica deve ser
considerada uma comunicagdo ajustada com a estratégia geral da organizacdo, com o

objetivo de destacar e fortalecer o seu posicionamento estratégico.
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Todavia, um dos impedimentos pelas quais as organizacbes ndo sdo capazes de
implementar e construir uma comunicacao que para além de estratégica seja eficaz deve-

se a falta de reconhecimento da funcéo de um profissional de Rela¢es Publicas.

Na verdade, definir e atribuir uma funcéo ao conceito de Rela¢Ges Publicas, ndo é linear
na literatura, uma vez que existem diferentes propostas e abordagens para 0 mesmo
conceito pelo facto de esta area envolver muitas outras como gestdo, comunicacao e 0s
media. Ainda assim, é consensual entre os autores que o papel de um profissional de
Relacbes Publicas seja entendido como um processo estratégico de comunicacdo que

constroi beneficio matuo (win-win) entre a organizacdo e 0s seus publicos.

Diversos autores entendem Relacbes Publicas e comunicacdo empresarial como
sinbnimos. Nesta perspetiva, a comunicacdo empresarial é a area que lida com os
interesses e as necessidades dos publicos-alvo e da prdpria organizacdo e as Relagdes
Publicas procuram harmonizar os interesses e as necessidades da organizacdo e dos seus

publicos.

Eir6-Gomes e Nunes (2012) criticam esta linha de pensamento por ndo incorporar a
Comunicacdo de Interesse Publico, dizendo que ndo se deve incluir a Comunicagédo
Empresarial nas funcbes de Relagdes Publicas, devido a serem sinénimos e porque “nas
organizacGes do Terceiro Setor € especialmente urgente olhar para o papel social das
Relacdes Publicas e incluir a Comunicacdo de Interesse Publico no cerne da disciplina e
profissdo das Relagdes Publicas” (p.5). Assim sendo, a comunicagdo estratégica no
terceiro setor, segundo as autoras, deve articular a comunicacgdo institucional com a de
Interesse Publico porque assim assume uma funcdo de integracdo e desenvolvimento

social.

Para as Relacdes publicas, segundo Kunsch (2006), exercer a funcao estratégica significa
auxiliar as organizacdes a posicionarem-se perante a sociedade, demostrando quem séo,
ou seja, qual a missdo, quais 0s seus valores e objetivos em que acreditam e investem,
qual o seu posicionamento e ainda a identidade pela qual querem ser conhecidos no
futuro. Assim, mediante a funcéo estratégica das Relaces Publicas é possivel fortalecer

a dimens&o institucional da organizagéo.

Com efeito, hoje em dia as Rela¢bes Publicas assumem uma funcdo mais estratégica do
que tatica ou técnica, por forma a criar estratégias comunicacionais de acordo com as

metas estabelecidas. Um profissional de Relag¢bes Publicas, através do seu know-how
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adota um papel de posicionador organizacional, e por consequéncia serd possivel a

implementacdo de uma comunicacao estratégica eficaz na organizacao.

Parafraseando, Bates (1997) em Eir6-Gomes e Nunes (2012, p. 176) a pratica de RelacOes
Publicas numa OFSL ¢é similar a pratica numa organizacdo com fins lucrativos, visto que
para além de utilizar as mesmas ferramentas e técnicas basicas para fornecer as suas
informacdes e mensagens, também 0 consegue com 0 MesSMO Processo estratégico de

quatro etapas: pesquisar, planear, comunicar e avaliar.
Estas etapas séo:

1. Pesquisar: as organizacfes devem compreender 0os ambientes interno e externo aos
quais estdo expostos para saber como atingir o posicionamento pretendido (Bryson,
1988). Para isso, faz uma analise SWOT (Strenghts, Weakness, Opportunities e
Threats) e PESTLE (Political, Economic, Social, Technological, Legal e
Environmental).

2. Planear: as organizacOes devem fazer um mapeamento completo - que inclua o
poder, a legitimidade e a forma como s&o influenciados e influenciam a organizacéo,
(Carrillo, 2014) de todos os seus stakeholders para que se possa estabelecer
objetivos Especificos, Mensuraveis, Realizaveis, Realistas e Temporais (isto &,
objetivos SMART) para cada um deles. Posteriormente, elabora-se uma misséo e
uma estratégia que va ao encontro dos objetivos dos stakeholders e que esteja de
acordo com os valores da organizacdo (Bryson, 1988).

3. Comunicar: de acordo com os objetivos tracados a priori a organizagdo deve pensar
em acOes de comunicacao estratégicas para colocar em préatica o que foi planeado.
Assim devem fazer uma gestdo dos recursos (monetéarios, fisicos e humanos) e
definir timings para a sua realizacao.

4. Avaliar: por fim, as organizagdes fazem uma avaliam em relag&o aos resultados
objetivos atraves do plano. Esta avaliacdo € continua, para que seja possivel ajustar

sempre que necessario as etapas durante a realizacdo do plano (Mittenthal,2004).

Né&o obstante, Eiro-Gomes e Nunes (2012) entendem que, embora as caracteristicas da
pratica de Relagdes Publicas no terceiro setor sejam as mesmas numa organizagdo com
fins lucrativos, as organizacgoes sem fins lucrativos representam um novo desafio para um

profissional de Relagdes Publicas.

Para estas autoras,
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“ E evidente que nestas organizaces as Relagdes Publicas enfrentam um desafio
peculiar que vai muito além da simples conciliacdo dos interesses e necessidades
da organizagdo com os dos seus intervenientes. (...) Uma organiza¢do sem fins
lucrativos tem de se concentrar ndo em si propria, mas nos interesses e
necessidades dos publicos-alvo, vendo-0s como independentes da organizagdo e
com interesses e necessidades proprias” (p.11).
Em organizacGes ndo lucrativas, o desafio das Rela¢Ges Publicas abrange estratégias que
visam conciliar os interesses da organizacao com os seus stakeholders, ou seja, com todas
as partes que afetam e séo afetadas pela organizacdo. Isto deve-se ao facto de que, em
OSFL o interesse e 0 bem-estar do seu publico-alvo devem ser em primeiro lugar e a

comunicacéo deve desenvolver a capacidade e autonomia para que estes sejam 0s agentes

responsaveis pela mudanca almejada.

Em suma, de acordo com Eird-Gomes e Nunes (2012),
“A importancia das Rela¢des Publicas numa organizacdo da Sociedade Civil é
inegavel. Mais do que o seu papel de gestdo da comunicacdo, construcdo da
identidade e reputacdo organizacional, as Relacfes Publicas tém um papel
realmente ativo no papel no cumprimento da missao da organizacdo no Terceiro
Setor, na medida em que um conhecimento profundo dos intervenientes permite
a organizacao satisfazer as suas necessidades e contribuir para mudancas que

melhorardo a sua vida” (pp. 12-13).

4. Auditoria de Comunicacéo
“Communication audits identify the symptoms of discontent, before either
customers or employees storm the bridge. They are an organisation's early

warning system” (Hargie & Tourish, 2000, p.4)
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A auditoria de comunicacdo € uma ferramenta cuja finalidade € analisar a realidade da
comunicagdo, interna e/ou externa, de uma organizacdo para se compreender em

profundidade o seu desempenho. O termo surgiu na literatura académica em 1950.

Embora esta ferramenta seja muitas vezes associada a area financeira, nos Gltimos anos
tem sido desenvolvida e aplicada a outras disciplinas, como a comunicagdo, uma vez que

muitas das caracteristicas sdo as mesmas independentemente da area:
“ (1) a acumulacdo de informacdo que, na pratica, corresponde a fase de
diagnostico da auditoria; (2) a criacdo de sistemas de gestdo que corresponde a
fase prescritiva. Uma vez recolhida a informacdo, os sistemas devem entdo ser
postos em préatica para continuar a desenvolver as melhores praticas, e para
remediar os défices identificados; e a (3) responsabilidade pelo fluxo de
informacdo. Individuos especificos devem ser responsabilizados por diferentes
aspetos da comunicacdo interna, para que quando os problemas forem
rapidamente resolvidos” (Hargie & Tourish, 2004, p.3).

Diversos autores consideram a auditoria de comunicagdo uma pesquisa institucional para

estudar e conhecer a organizacdo. Na visdo de Kunsch (2006), a auditoria de comunicacgéo

tem como propésito “pesquisar, examinar e avaliar como funciona o sistema de

comunicagdo do ponto de vista da eficacia e eficiéncia no &mbito corporativo como um

todo ou em partes...” (p.238).

Como tal, a auditoria serve para colmatar desvios, prevenir problemas, encaminhar
solugdes e aperfeicoar o sistema de comunicacao, de forma que se melhore o desempenho
da organizacéo.

Por outras palavras, uma auditoria de comunicagdo tem como finalidade analisar e avaliar
se a comunicacdo que é realizada pela e na organizacdo tem efeito positivo ou se,
contrariamente ao que é desejado, cria problemas. Assim, este processo deve ser
executado de forma rigorosa para que traduza e conceba informacdes reais e concretas
sobre as causas comunicacionais de sucesso ou insucesso dentro da organizagdo. Atraves

dos dados obtidos de uma auditoria de comunicacdo é possivel ao profissional de
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Relacdes Publicas elaborar, sugerir e por sua vez implementar, medidas comunicacionais

que visem favorecer a organizagéo e os seus stakeholders.

Relativamente as areas que devem ser submetidas a uma auditoria de comunicacdo na
organizacdo, sdo diversas as linhas de pensamento. Enquanto autores como Kopec
definem nove &reas a serem examinadas assentes na comunicacdo redigida pela
organizacdo (exemplo, as politicas de comunicacdo formal e a importancia que tem na
organizacdo) e na forma como é recebida e entendida pelos funcionarios (ou seja, a atitude
que estes tém perante a comunicacao), tedricos como Sousa defendem que todos 0s meios
de comunicacdo (internos e externos) e todas as atividades comunicacionais (como por
exemplo, formacdes de colaboradores e identidade visual da organizacdo) realizadas e
numa organizacdo devem ser analisadas, inclusive todo o tipo de comunicacdo (verbal,

ndo verbal, visual e escrita) exista dentro da prépria estrutura.

Numa outra perspetiva, para Kunsch (2006) uma auditoria de comunicacéo é realizada

tendo por base os seguintes métodos e instrumentos:
“questionarios, entrevistas, diagnosticos e analises de redes de comunicagéo,
experiéncia criticas de comunicacdo, analise Ecco (Episodic communication
channels in Organizations — andlise dos canais episédios de comunicagdo ou
analise de transmissdo de mensagens), focus group, observacao direta e analise
dos produtos comunicacionais” (p. 242).

Segundo Sousa (2003), a auditoria feita a nivel comunicacional as organiza¢fes emerge

como um “método de investigagdo em relagdes publicas”, impondo “0 recurso a métodos

especificos como sejam o inquérito, a observacgdo participante ou a entrevista” (p.40).

De modo geral, as fases das auditorias podem ser numeradas da seguinte forma: (1) fazer
uma analise aos niveis de performance da comunicagdo; (2) apresentar os resultados
obtidos; (3) executar um plano de comunicagédo para colmatar as lacunas verificadas; e
(4) realizar, novamente, uma auditoria de follow-up para se avaliar o impacto do plano de

comunicagéo.

Embora nédo exista um Unico método para auditar a comunicacdo de uma organizacao,

visto que cada organizacdo ¢ uma organizagdo e todos os métodos apresentam pontos
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fracos e pontos fortes, as técnicas mais utilizadas sdo os inquéritos, as entrevistas, 0s

grupos de foco, a analise documental e a observacéo direta.

Apesar das auditorias ndo serem frequentemente aplicadas nas organizagdes, estas sao
vantajosas para examinar o clima da comunicacdo e o impacto que um plano de
comunicacao, as decisdes e iniciativas realizadas tém no seio da organizagéo. Contudo, é
importante referir que as auditorias nido sdo ferramentas “magicas” que eliminam por
completo todos os problemas da organizacdo trazidos a tona, até porque existem

diferentes abordagens de auditorias.

Em suma, para Cunha (2018),
“As auditorias podem trazer impactos profundos na comunicacgdo, quer interna
quer externa. Este potencial sé sera reconhecido se a organizacédo for convencida
disso e se 0s gestores mostrarem determinacdo em ultrapassar os obstaculos que
se encontram no caminho. A boa noticia é que as medidas necessarias para se
atingir isso sao bastante simples. A chave é apontar alto, comecar com passos

pequenos e ganhar ousadia com o tempo” (p.51).
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CAPITULO Il - O CONTEXTO PROFISSIONAL: ESTAGIO
1. Fundagdo Manuel Violante

Criada em 2004, a Fundacdo Manuel Violante (FMV) visa homenagear Manuel da Silva

Violante — socio Fundador da McKinsey & Company em Portugal.

A Fundacdo € uma pessoa coletiva de direito privado e sem fins lucrativos - Organizagao
Sem Fins Lucrativos (OSFL), independente pois possui 6rgdos de governo proprios e

beneficia de contributos da McKinsey em projetos estratégicos e apoio operacional.

A organizagdo tem como &reas de atuacdo a Capacitacdo -“desenvolvimento de
programas de capacitacdo em Gestéo junto de organizagdes do Setor Social”, Consultoria
-“ realizacdo de projetos de apoio personalizado para organizacfes sociais em Portugal,
com vista a melhoria do seu desempenho e impacto”, Incubacao — “criagcdo de iniciativa,
programa, negdcio ou organizagdo com missao social”, e conhecimento — “construgdo e
disseminacdo de boas praticas de gestio na Economia Social”®. No entanto, desde
setembro de 2022 a organizagdo comecou a estruturar-se sobretudo na area de

capacitacao.

Para além disso, a FMV trabalha tendo em vista cinco Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel da Agenda 2030 da Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU). Séo estes: (4)
Educacdo de Qualidade, (8) Trabalho Digno e Crescimento Econdémico, (10) Reduzir as
Desigualdades, (16) Paz, Justica e Instituicbes Eficazes e (17) Parcerias para a

Implementacdo dos Obijetivos.

Figura 1 — Sala de Reunides da equipa Fundagéo Figura 2 — Edificio Exterior da empresa McKinsey
Manuel Violante, na empresa McKinsey

% Informagdes disponiveis em https://www.facebook.com/fmviolante/.
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2. Estrutura Hierarquica

No que diz respeito a sua estrutura, a FMV é composta pelo Conselho de Curadores (no
minimo cinco curadores, abrangendo o Presidente de Conselho), Conselho de
Administracdo (entre trés a sete membros — um Presidente e restantes VVogais) e Conselho
Fiscal (composto por trés membros, incluindo o Presidente de Conselho). Cabe a estes
Conselhos, respetivamente, através do seu know-how, “zelar pela observancia e
manutencdo dos principios inspiradores da Fundacao”, “gerir e representar a Fundacéo e
praticar todos os atos e negdcios juridicos necessarios a prossecucdo dos seus fins” e
“verificar a exatidao das contas anuais da Fundacéo e a regularidade dos livros e registos

contabilisticos, bem como dos documentos que lhe servem de suporte™.

Para além disso, conta com 25 fundadores, 12 curadores, uma equipa executiva de quatro
pessoas, 150 voluntarios e sete parceiros (ACEGE - Associacdo Cristd de Empresarios e
Gestores, Associacdo de Sdo Bartolomeu dos Alemdes em Lisboa, Bloom Project,
Cémara Municipal de Cascais, CUF Hospitais e Clinicas, HR4U e ISCTE - Executive
Education).

A equipa da FMV ¢ gerida por uma Diretora Executiva, que desempenha as suas fungdes
em regime integral, sendo a principal representante da organizacdo. Em regime part-time,
encontram-se a trabalhar mais trés pessoas cujas fung¢oes sdo Coordenacgdo da Fundacéo,
Coordenacdo de Programas MILES e Gestdo de comunicacdo e coordenacdo editorial da

revista “Um Lugar a Mesa”.

Figura 3: Organograma da Estrutura Organizacional da FMV (até 21.12.2022)

4 Informag0es disponiveis nos Estatutos da Fundagdo Manuel Violante.
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3.Departamentos

3.1 Departamento de Comunicagao
3.1.1 Mudanga de visual de comunicagéo

No dia 2 de novembro de 2022 deu-se uma modificacdo a nivel de comunicacgéo visual
na Fundacdo Manuel Violante. Até a data, a identidade da fundacéo era caracterizada com
um logotipo a preto e branco, todavia a partir de novembro o log6tipo transformou-se em
cor-de-rosa. Esta mudanca deu-se no momento de lancamento do novo Programa MILES.
Assim, a comunicacdo visual da Fundacdo acompanhou a mudanca interna que estava a

existir.

O novo Programa MILES traz consigo um novo posicionamento e uma nova missao.
Toda a comunicacdo feita a0 mesmo caracteriza-se por cores vivas e apelativas e com
tonalidades intensas, destacando-se a cor azul e a cor rosa. De acordo com a psicologia
das cores intensas, estas cores estdo diretamente relacionados a modernidade e séo
utilizadas para despertar atencdo do publico. A cor azul é vista como a cor que transmite
criatividade, sucesso, conquista e por sua vez, a cor rosa complementa com a sensagédo de

inovagao e diferenciacéo.

Em suma, a nova identidade reflete-se nas novas cores adotadas pela Fundacdo para

transmitir quem € e o que faz.

Figura 4 — Antigo log6tipo Fundagdo Manuel Figura 5 — Novo logétipo Fundacdo Manuel
Violante (Fonte: Facebook da Fundacao) Violante (Fonte: Facebook da Fundacéo)
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4. Proposito, Missao e Valores

De acordo com o site da Fundagdo, esta tem como Propdsito “potenciar o contributo do
setor social para o desenvolvimento social e econdmico do pais. Através da capacitacao,
transforma cada organizagéo social numa organizacao de impacto social capaz de resolver

os desafios sociais da sua comunidade™®.

Assim, tendo como vocacao a introducdo de melhores préaticas de gestdo em organizagoes
no terceiro setor, a organizacdo apresenta uma Missdo de cariz social assente em
desenvolver “projetos e iniciativas de impacto social sustentavel através do
empoderamento de organizagdes sociais”3, bem como dar “apoio ao desenvolvimento de
competéncias de gestio em organizagdes ou projetos com missido social”®. Em suma, a

sua Missdo visa contribuir para a transformacao da Economia Social em Portugal

Relativamente aos Valores®, a Fundacdo Manuel Violante apresenta-os como valores de

exigéncia, seguindo os mesmos valores tradicionais da McKinsey:

— Colocar os interesses das organiza¢fes com que trabalhamos a frente dos
préprios;

— Preservar a confidencialidade das organizagdes que apoiamos;

— Manter uma postura independente e orientada para o resultado;

— Criar relacdes duradouras baseadas na confianga;

— Reconhecer no voluntariado uma forca impulsionadora do nosso trabalho;

— Apoiar o desenvolvimento pessoal de todos quantos colaboram com a

Fundacao, colaboradores ou voluntarios.

5. Posicionamento

A Fundacdo Manuel Violante posiciona-se como uma organizacgdo que esta ao lado das
organizagOes sociais e que faz ponte entre os diversos setores econémicos. Para além
disso, desenvolve uma relacdo de empoderamento das organizacdes e das suas proprias

equipas e faz parte da co-criacdo de solucdes.

5 Informagdes disponiveis em https://www.fmanuelviolante.pt/.
® Informagdes disponiveis em documento “Formagdo de Mentores Set the Scene”.
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6. Projetos

Ao longo dos anos, a Fundagdo tem desenvolvido projetos cuja finalidade é capacitar e
aproximar outras organizagdes sociais e por consequéncia, transformar a economia social.
De todos os projetos desenvolvidos destacam-se trés: a Academia de Gestdo Social, o

Programa MILES e a Revista Digital.

A Academia de Gestdo Social (AGS) 7 prima por “promover a exceléncia de gestdo no
Setor Social maximizando o seu impacto, com base na disseminacdo de conhecimentos e
aporte de competéncias da Fundagdo Manuel Violante”. Este projeto € composto pelo
Programa de Imersdo na Academia, em que organizacdes sociais se submetem a um
programa com duracdo de 12 meses onde se realiza o processo de diagnostico e
envolvimento da organizacdo em causa, intervengdo na mesma e por fim partilha e

avaliagédo dos resultados do programa.

A Fase de Intervencdo, que conta com apoio de um mentor da Academia, é formada por

subprogramas:

— Programa de Lideranca: o seu fim é empoderar os lideres da economia social;

— Programa Gestdo e Qualidade (GQ): visa trabalhar competéncias de gestdo em
organizaces sociais, tornando-as mais sustentaveis e potenciando o seu impacto;

— Projeto Histdrias com Valor: resposta a uma necessidade de se comunicar de

forma eficaz para financiadores e parceiros.

Por sua vez, o Programa MILES® “é¢ um programa com foco numa aprendizagem que
responsabiliza cada um pelo seu préprio caminho”. Este foi reformulado em setembro de
2022 e ¢é o principal foco da FMV e tem inicio em Janeiro de 2023. O projeto é composto
por duas etapas/niveis de conhecimento — o Programa MILES (cinco meses de duracdo)
e 0 Programa Extra MILES (trés meses de duragdo com acompanhamento de um mentor).
Na primeira etapa aborda a Sustentabilidade e a segunda etapa foca-se no impacto. Serdo
abordados temas como: “Estratégia, Estrutura Organizativa, Responsabilidade e Niveis

de Autonomia, Gestéo do Talento e Feedback, Gestéo de Equipa e Comunicagéo Interna,

" Informagdes disponiveis na Brochura da Academia de Gestédo Social.
8 Informagdes disponiveis em https://www.miles.fmanuelviolante.pt/#oprograma.
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Modelo de Negocio, Angariacdo de Fundos, Comunicacdo Externa e Qualidade do

Servigo™®.
Para além disto, este programa caracteriza-se por ter®:

— Conteldos essenciais para garantir a sustentabilidade e o impacto;
— Metodologia simples e flexivel;

— Aprendizagem em comunidade com peer review;

— Conteudos assincronos;

— Momentos sincronos de partilha e envolvimento;

— Custo anual de 300 euros.

No final do programa, as trés melhores organizacdes sdo distinguidas com o Prémio
MILES.

A Fundacgdo ambiciona alcancar 500 organizag¢Ges durante os proximos trés anos, bem
como “provocar a mudanca de paradigma na economia social trabalhando ao lado do setor

privado e publico na construcdo de uma sociedade mais justa, equilibrada e sustentavel”.

Por fim, o projeto mais recente da FMV ¢ a revista digital. A Revista Digital “Um Lugar
A Mesa” da Fundagdo Manuel Violante surgiu de forma a dar lugar aos problemas sociais
e as pessoas que 0s vivem — “se os problemas sociais e principalmente as pessoas que 0S
vivem sdo, muitas vezes, escondidos, nds escolhemos destapa-los para que cada um possa

escolher olha-los”*°. Este projeto foi langado em dezembro de 2021.

Neste momento, estdo disponiveis quatro nimeros da revista “Um Lugar A Mesa”
intituladas por “Dar Voz aos Lideres Sociais Portugueses” (niumero 1), “A Rede que Nos
Une” (nimero 2), “O Talento na Economia Social” (nimero 3) e “A Importincia das

Organizagdes Sociais na Sociedade Portuguesa” (ntimero 4).

7. Impacto Social

O desenvolvimento da Fundacdo Manuel Violante e dos seus projetos tém vindo, com o

passar dos anos, a assumir um papel cada vez mais significativo e marcante na sociedade.

® Informagéo disponivel na Brochura do Programa Miles.
10 Informagéo disponivel na Primeira edigdo da Revista “Um Lugar 8 Mesa” -
https://www.yumpu.com/pt/document/read/66066176/um-lugar-a-mesa-dar-voz-aos-lideres-sociais-n-1.
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Até 21 de dezembro, a organizacdo trabalhou com cerca de 315 organizagGes sociais e
através da sua intervencao impactou 39 369 pessoas de forma direta (colaboradores e
voluntario das organizagOes sociais) e 815 257 pessoas indiretamente (beneficiarios das

organizacgOes ajudadas).

8. Percurso na FMV

Iniciei 0 meu estagio na FMV no dia 4 de outubro de 2022. O estagio curricular ocorreu
em formato hibrido, existindo no minimo uma reunido mensal presencial na sede da

Fundacao.

Na sequéncia de uma reunido via zoom com a Diretora Executiva da Fundacdo Manuel
Violante, estagiei no Departamento de Comunicacao da Fundacgdo, durante dois meses,
tendo trabalhado em equipa com todos os elementos e tendo a supervisdo da Diretora

Executiva.

No meu primeiro dia de estagio, fui recebida pela minha responsavel e orientadora de
estagio e Diretora Executiva da Fundagdo, na sede da mesma, para poder acompanhar a
reunido de equipa que estava a ocorrer. Seguidamente, apds conhecer a equipa da FMV,
foi-me apresentada a cultura organizacional da Fundacdo, bem como os seus valores e
missao. Participei de forma passiva na reunido, de forma a poder comegar a perceber a

forma como se trabalhava e também qual o trabalho que se estava a desenvolver.

No decurso das primeiras duas semanas de estagio, realizei um trabalho essencialmente
de pesquisa e de formagéo sobre o funcionamento da Fundacgéo. Foi-me disponibilizado,
pela minha orientadora, 0 acesso a uma drive confidencial da Fundagéo onde constavam
todos os documentos referentes a mesma. Assim, durante este periodo, li diversos
documentos e relatdrios sobre contas de anos anteriores, 0 impacto Social da Fundacéo
Manuel Violante e do seu trabalho ao longo dos anos e projetos desenvolvidos
anteriormente. Para além disto, tomei conhecimento de documentos explicitos sobre a
missdo, valores, propdsito da Fundacdo e a sua propria constituicdo (os seus Estatutos) e
ainda documentos sobre antigas Organizagfes Sociais que participaram de
atividades/projetos da Fundag@o. Em suma, realizei uma analise documental. Por fim, tive
acesso a algumas das guidelines de comunicacdo de conteldos e sobre a propria

identidade visual da Fundacéo.
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De forma a conhecer o préprio terceiro setor ¢ quem nele trabalha, assisti a uma “Mesa
Redonda” realiza pela Fundagdo através da sua rede social Facebook, no dia 27 de
outubro, cujo tema era “Organizagdes Sociais e¢ Organiza¢des Corporativas: quem

depende de quem?” (anexo I).

Apos aprofundar os meus conhecimentos sobre a FMV, iniciei como primeira tarefa a
construcdo de um guido para realizar entrevistas a toda a equipa da Fundacéo. No dia 13
de outubro, entreguei a Gltima versao do guido, apos o feedback da minha orientadora de
estagio. As entrevistas realizaram-se nos dias 25 e 28 de outubro via zoom e com uma

duracéo de aproximadamente 20 minutos.
Atividades Realizadas

O meu periodo de estagio coincidiu com a Gltima fase de desenvolvimento do Programa
MILES — programa de capacitacdo de gestdo de Organizagdes Sociais que a FMV estava
a lancar. Como tal, realizei atividades ligadas ao programa e que passaram a fazer parte
da minha rotina na Fundacdo, tais como: construcdo de excel com Conselho Local de
Acdo Social (CLAS) a nivel nacional continental cujos objetivos sejam idénticos ao
programa MILES; participacdo na alteracdo de imagem visual da FMV em simultaneo
com as cores do MILES; construcdo de cronogramas sobre as missfes do programa; e
ainda reescrever entrevistas em forma de estoria a convidados para a Revista “Um Lugar

a Mesa”.

No ambito das atividades supramencionadas foram realizados documentos e materiais
que podem ser consultados nos anexo (II). Todavia, devido a questdes de
confidencialidade com a entidade de estagio ndo sdo apresentados todos os suportes e

materiais desenvolvidos.

No que diz respeito as redes sociais, foi-me proposto, no final do estagio, que apoiasse a
Fundacdo nesta area. A minha funcdo consistia essencialmente na definicdo de um
planeamento de contetudos semanal, seguindo as indicagcdes pré-estabelecidas com a
agéncia de comunicagdo com a qual a Fundagdo estava a trabalhar para a divulgacéo do
MILES; publicacdo de contetdos e monitorizagdo diaria das redes sociais (Facebook,
Instagram e Linkedin). Para além de toda a informacao dada a priori sobre a comunicagéo
da Fundagéo, tive uma reunido com a responsavel de Comunicagéo para poder ter acesso
tanto as préprias redes sociais como compreender em profundida a construgdo da

comunicagdo nas mesmas.
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9. Problematica/Desafio proposto

As primeiras reunides concretizadas com a Diretora Executiva da Fundacdo, também
minha orientadora de estdgio, tiveram como objetivo definir as minhas fungdes e
objetivos com o estagio. A Fundagdo estava a trabalhar sobre um projeto, o Programa
MILES e, por consequéncia, a iniciar uma mudanca de posicionamento. Por estes
motivos, foi-me sugerido gque auscultasse os publicos internos e externos da organizacao
sobre a mudanca de posicionamento da mesma. Todavia, dada a limitagdo temporal do
estagio, sendo apenas de dois meses, auscultar todos os stakeholders da Fundag&o seria
pouco viavel. Ap6s uma reunido com a minha orientadora cientifica optou-se por realizar
somente um diagnostico a comunicacdo interna — primeira parte de um plano de
comunicacgdo estratégica, da Fundacdo. Deste modo, a partir do mesmo qualquer técnico
da Fundacdo Manuel Violante poderéa aprimorar a comunicacao interna.

Sendo a Fundacdo Manuel Violante uma OSFL, e considerando os voluntarios
stakeholders internos, era importante antes do lancamento do projeto em
desenvolvimento, em janeiro de 2023, direcionar todos os envolvidos num dnico sentido.
A mudanga de posicionamento surgiu inevitavelmente como uma consequéncia do

projeto, o que reforca a pertinéncia do tema que selecionei.

CAPITULO I1l - PLANO DE COMUNICAQAO PROPOSTO

1. Diagnostico

A pergunta de partida deste relatério é: “De que forma os stakeholders da Fundacéo
percecionam 0 novo posicionamento da organizacdo?” tendo como principais objetivos
compreender o funcionamento da comunicacéo interna na FMV, e como os stakeholders
da FMV percecionam a fundacéo e o seu novo posicionamento, para posteriormente se
elaborar propostas de acbes internas. Como tal, torna-se essencial auscultar a

comunicagéo interna da Fundacao.

Neste sentido, realizou-se em primeiro lugar uma analise qualitativa, recolhendo
informacdes através de trés entrevistas semiestruturadas & equipa executiva da Fundagao
Manuel Violante: Coordenadora da Fundacédo, Gestora de Comunicacdo e Coordenadora
Editorial e Coordenadora de Programas MILES. As entrevistas tinham como objetivo

primordial compreender a forma como cada membro perceciona a Fundagéo, qual o nivel
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de comunicacdo interna e como encaram a mudanca de posicionamento. As entrevistas
possibilitaram uma investigacdo mais exploratdria e um maior aprofundamento sobre a
Fundacdo e a sua comunicagdo interna. Estas ocorreram de forma virtual, através da
plataforma Zoom e, apds a gravacdo e transcricdo das mesmas na integra, procedeu-se a
uma andlise do contetdo sobre os pontos supramencionados. Como Ultima fase de
investigacgdo, optou-se por realizar uma analise quantitativa, com o intuito de obter dados
mais concisos e objetivos, através da recolha de dados a partir de um inquérito dirigido a
todos os voluntarios da FMV, na medida em que sdo stakeholders da mesma, com o
intuito de retirar inputs importantes sobre a visdo que estes tém da Fundacdo e como

entendem a mudanca de posicionamento.

Relativamente a metodologia, esta baseou-se em recursos como questionarios realizados
a voluntarios da Fundacdo, entrevistas internas a equipa da FMV, analise documental e
observacao direta. “Os questionarios ¢ as entrevistas sdo considerados os melhores e mais
completos dos instrumentos, pois permitem obter o0 maximo de informagdes” (Kunsch,

2006, p.242).

1. Inqueérito por questionario: técnica de investigagdo quantitativa de recolha de
dados;

2. Entrevista: técnica de pesquisa qualitativa que visa recolher dados e compreender
a subjetividade do entrevistado através das suas respostas;

3. Analise documental: “consiste em identificar, verificar e apreciar os documentos
com uma finalidade especifica e, nesse caso, preconiza-se a utilizacdo de uma
fonte paralela e simultanea de informacdo para complementar os dados e permitir
a contextualizacdo das informacdes contidas nos documentos” (Souza et al., 2011,
p. 223);

4. Observacao direta: ocorre sempre que o observador se coloca na posicdo de
observado, isto é, insere-se no grupo de estudo para poder vivenciar 0s habitos,

crencas e valores do mesmo.

1.1 Fundagéo e Mudanca de Posicionamento na visdo da equipa FMV —
Entrevistas Internas

Ao longo do meu tempo de estagio, compreendi que por maior que seja o esforco nem
sempre a comunicagdo é recebida por todos de igual forma. Num periodo de mudanca de

posicionamento e com a implementacdo de um novo projeto, as tarefas a realizar sao
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imensuraveis para uma equipa de quatro pessoas, como na FMV. Por consequéncia, ha
sempre ruido na comunicacao - perdas de informacao e/ou interpretacdes distintas de uma

mesma informacao.

A verdade é que é impossivel realizar uma mudanca de posicionamento sem que exista
uma cultura interna solida, pois o posicionamento de uma organizagédo é construido de

dentro para fora.

Tendo em conta o0s objetivos descritos elaborou-se um guido base comum para as trés

entrevistas semiestruturadas (apéndice 1).

A realizacdo das entrevistas ocorreu de forma online, tendo estas sido gravadas e,
posteriormente, transcritas na integra. As transcricdes das entrevistas encontram-se em

apéndice (I1).

Apbs a transcricdo das entrevistas procedeu-se a analise do seu conteudo. Por forma a
facilitar a recolha de informacoes e retirar conclusdes realizou-se uma tabela sintese sobre
as trés entrevistas realizadas. A tabela de analise de contetido das entrevistas encontra-se
no apéndice (I11).

Andlise das entrevistas

De forma a compreender com maior profundidade o nivel de conhecimento que a equipa
interna da FMV tem sobre a mesma e de forma a analisar o nivel de comunicacéo interno
presente na organizacao, as entrevistas foram divididas em duas partes: a primeira parte
tinha como finalidade compreender se existia consciéncia do proposito da Fundacao,
quais os seus valores, missdo, visdo e parceiros; a segunda parte dizia respeito ao atual

posicionamento da organizacao social e a mudanca que esta a ocorrer.

Assim, depois de uma leitura das entrevistas na integra e da sua analise é possivel retirar

algumas ilagdes importantes nesta fase de diagnostico.

De acordo com as informag0es obtidas, cada membro da equipa da Fundagédo Manuel
Violante trabalha pelo menos ha um ano na fundacdo. Quando questionadas sobre o
motivo pelo qual a Fundagéo foi criada, ndo houve davidas. Todavia, em relagdo ao ano
de criacdo, uma das trés entrevistadas ndo sabia 0 ano exato, apenas que tinha pelo menos

10 anos de existéncia.
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Relativamente as areas de atuacdo da Fundacdo, duas das entrevistadas referiram que
embora estejam definidas quatro areas de atuacdo, a principal é a de capacitacdo. No
entanto, uma das entrevistadas referiu que as areas de atuagdo sdo essencialmente sobre

capacitacao.

No que diz respeito aos parceiros e clientes que a FMV tem, apenas uma das entrevistadas
ndo nomeou o0s voluntarios como parceiros. Curiosamente, apenas a Coordenadora de
programas MILE, isto &, responsavel que trabalha diretamente com voluntarios para a

execucdo dos programas de trabalho da Fundacéo é que ndo 0S nomeou como parceiros.

Dos inputs que foram possiveis retirar das entrevistas, existem divergéncias nas
entrevistas entre o que consideram ser a missao e os valores da organizacdo. A diferenca
entre respostas sobre a missdo pode estar relacionada com a forma como encaram o
posicionamento da Fundacdo, uma vez que a missdo da organizacdo fundamenta o

posicionamento da mesma

De acordo com duas entrevistas, a missdo da FMV visa transformar e apoiar a Economia
Social. Contudo, para a Coordenadora de Programas MILES a missdo da organizacao
consiste em capacitar organizacfes. Assim, existem diferentes percecdes do que é a

missao da FMV dentro da equipa executiva.

Relativamente aos valores, existem divergéncias. Segundo a Coordenadora da Fundagéo,
estes ndo estdo definidos. Contudo, de acordo com a Gestora de Comunicacdo e
Coordenadora Editorial houve uma revisdo dos valores. Salienta-se ainda que a
Coordenadora de Programas definiu os valores de forma empirica — segundo a sua
vivéncia na organizacgdo. Na verdade, a questdo sobre os valores expde uma falta de
conhecimento da equipa em relacdo aos mesmos, uma vez que estes estdo presentes em

documentos oficiais da organizacdo e no proprio website.

Podemos aferir que existe uma possivel lacuna em relacdo a comunicacao interna na
Fundag&o, na medida em que a comunicacéo interna é utilizada como uma estratégia para

contruir e fortalecer a cultura organizacional!. Somente assim é possivel tracar e definir

11 “Cultura organizacional ¢é a estrutura de pressupostos fundamentais estabelecida, descoberta ou
desenvolvida por dado grupo no processo de aprendizagem de solugéo de problemas de adaptacdo externa
e integracdo interna que, tendo funcionado suficientemente bem para ser admitida como valida, deve
portanto, ser ensinada aos novos membros do grupo como maneira correta de perceber, pensar e sentir”
(Schein, 1987, p. 3).

35



objetivos, alinhar toda a organizacao numa so direcdo e alterar o posicionamento de uma

organizacao.

De acordo com as entrevistas, a FMV destaca-se das restantes organizac6es sociais pela
relagdo que tem com os stakeholders, pela forma como ausculta as organizages sociais,
ou seja, 0 seu publico-alvo, pela metodologia que utilizam, por serem uma porta de
didlogo entre os diferentes setores e pela relacio humana e de proximidade que

estabelece.

Em relacdo ao maior desafio que a organizacdo enfrenta atualmente, todas as respostas
foram diferentes: ambicdo, tempo, existir muita oferta formativa no mercado e a FMV ser

vista como uma organizacao de formacéo e ndo de capacitacéo.

Quanto ao impacto da Fundacéo, todas as entrevistadas estdo em concordancia em relacdo
ao facto da FMV estar para além da economia social e das associa¢fes que apoia. Para
duas das entrevistadas, o facto de capacitarem as organizacGes sociais provoca por
consequéncia e em cadeia uma transformacéo na economia social e traz impacto para 0s

beneficiarios da organizacdo. Estamos perante ecossistemas interligados.

Incidindo sobre a segunda tematica das entrevistas, o posicionamento, existem diferentes
pontos de vista sobre 0 mesmo, isto é, a equipa ndo esta toda alinhada nem com

conhecimento igualitario em relagdo a mudanca que esta a ocorrer.

Até ao momento, a FMV posicionava-se como uma Fundacdo que tinha como foco as
organizagOes sociais e que permitia e facilitava a ligagdo entre os diferentes setores da
sociedade. Nas entrevistas é evidente que para além de ndo existir uma resposta unanime
sobre o posicionamento da organizacdo até entdo, também existe divergéncias em relacédo

ao novo.

Se por um lado a Coordenadora da Fundacdo afirma que o novo posicionamento consiste
em estar ao lado das organizagOes sociais e visa colocar os diferentes setores a trabalhar
juntos para uma mesma finalidade, a Gestora de Comunicacéo e Coordenadora Editorial
diz que ndo existe uma alteracéo de posicionamento, mas uma alteracéo de estratégia para
alcancé-lo. Para além disto, a Coordenadora de Programas MILES aborda o novo
posicionamento com o mesmo ponto de vista anterior a mudanca: foco somente em

capacitar organizac6es sociais.
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Questionadas sobre como se esté a trabalhar para mudar o posicionamento e 0 motivo
pelo qual se esté a fazé-lo neste momento, a Coordenadora da Fundacg&o € a que apresenta
uma resposta mais detalhada. N&o obstante, todas as respostas sdo dissonantes entre si.

A mudanca de posicionamento é vista por todas como o caminho certo, ambicioso,
importante e necessario, ainda que acarrete consigo alguma apreensdo por parte da

Coordenadora de Programas MILES pelo facto de ser um grande desafio.

A diferenca entre posicionamento da FMV pode ter acontecido devido a uma barreira
semantica inconsciente e involuntéaria presente por vezes nas organiza¢des ou motivada
por a uma sobrecarga comunicacional devido ao facto da equipa ter departamentos “semi-

independentes” e isso fazer com a informagao se possa dispersar.

Em relacdo a imagem que a FMV quer criar junto do seu publico-alvo, as respostas ainda
que semelhantes em certos pontos como organizacdo de referéncia, evidenciaram-se
diferentes. De realcar que a imagem organizacional é diferente de posicionamento.
Imagem organizacional diz respeito a imagem/percecdo mental que os publicos criam em
relacdo a organizacdo (pode-se traduzir através dos valores, missdo e propdsito e
diferencial da organizacdo); Posicionamento € a imagem que a organizacao quer criar
junto do publico. A criacdo de posicionamento parte do interior da organizacdo para o
exterior. Ou seja, quando se perguntou que imagem a FMV quer transmitir junto dos seus
publicos estava-se a perguntar como a FMV quer ser reconhecida (posicionamento).

Quanto a Ultima parte, em relagdo a frase de Manuel Violante duas das trés entrevistadas
apresentam uma resposta semelhante que transmite a ideia que é necessaria uma pequena
mudanca de foco, enquanto apenas uma concorda na integra com a frase e ndo mudaria
nada. Perante a analise das respostas ao posicionamento e o pequeno desalinhamento que

é evidente, eram expectaveis estas respostas em relacéo a esta questdo.

Em sintese, apds uma analise as entrevistas com o objetivo de compreender como a equipa
interna da Fundacdo Manuel Violante percecionava a mudanga de posicionamento e a
propria organizacdo, é possivel concluir que existem lacunas quanto a comunicagao
interna da FMV. Ha pouca clareza sobre a identidade e o propdsito da organizacéo, visto
que ndo ha consenso entre a definicdo de missdo, valores e posicionamento da FMV.

Salienta-se que € a partir destes fatores que uma organizacdo define a sua estratégia.
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1.2 FMV e voluntérios — Inquérito

Tendo em conta os objetivos descritos anteriormente, realizou-se um inquérito online
através da plataforma Google Forms, durante o periodo de 14 de dezembro a 21 de
dezembro de 2022. O inquérito foi partilhado duas vezes via e-mail com todos 0s

voluntarios ativos e presentes na base de dados da Fundacéo.

Para o estudo em questdo, foi utilizada uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia.
Sendo assim, ndo sdo apresentadas estimativas de erro, visto que embora a amostra
permita saber como é o universo ndo é com precisdo: ndo € possivel estabelecer uma

margem de erro e niveis de confianca.

A populacéo-alvo do inquérito pode ser caracterizada como voluntarios ativos de ambos

0s sexos que facam parte da base de voluntarios da Fundacao.

O inquérito que se encontra na integra no apéndice (1V) é constituido por 12 questdes, de
escolha multipla, resposta curta e longa, caixa de verificacdo e escala linear. Este foi
respondido por um total de 19 pessoas num universo de 50. A taxa de resposta

corresponde a 38%.

A andlise dos dados foi realizada através da leitura/interpretacdo dos gréaficos

disponibilizados automaticamente pela ferramenta do Google Forms (Apéndice V).

Apresentacao e discussao de resultados:

Tendo em conta os resultados do inquérito, pode concluir-se que 11 inquiridos séo do
sexo feminino (57,9%). Os inquiridos tém idades compreendidas entre 0s 38 e 0s 76 anos,
sendo que a maior percentagem (15,8%) equivale a trés inquiridos com 49 anos. Assim,

a idade média é de 57 anos.

No que diz respeito as habilitagdes literarias, 9 inquiridos (47,4%) possuem
Licenciatura/Bacharelato, 5 possuem Mestrado e outros 5 possuem habilitagdes

Superiores.

Quanto a pergunta “Ha quanto tempo faz voluntariado na FMV?”, 47,4% inquiridos (9
pessoas) realiza voluntariado ha mais de quatro anos na Fundacdo sendo o periodo

minimo de voluntariado entre os seis meses e um ano (15,8%). Em relacdo ao papel
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enquanto voluntario da FMV, as respostas variam entre Mentor (7 respostas), Formador

(5 respostas) e Investidor (1 resposta).

De forma a compreender melhor a Fundacdo Manuel Violante e o posicionamento da
mesma sob a ética dos voluntérios, foram realizadas perguntas com o objetivo de aferir
se estes sabiam o propdsito da FMV, o posicionamento que a Fundacdo tinha até ao

momento e aquele que estdo a adotar e a opinido dos mesmos em relacao a tal.
Neste sentido, perguntou-se qual o propdsito da Fundacao sendo que as respostas podem-

se agrupar em seis categorias:

Tabela 1- Respostas a pergunta 6 do inquérito aos VVoluntarios da FMV

Fonte: Realizado pela autora, 2023

Categorias Respostas

1. Apoio ao desenvolvimento de competéncias de
gestdo em organizagBes ou projetos com missao
social;

2. Apoiar as organizac¢@es de economia social;

Apoio (5) 3. Apoio & Gestdo das Organizagdes do Terceiro
Setor;

4. Ajudar instituicOes sociais a melhorar a sua gestéo;
Ajudar instituicdes sociais a melhorar a gestdo

interna e externa.

1. Capacitagdo e profissionalizagdo de ONGs;

2. Capacitar as organizagbes com ferramentas de
gestdo  "empresarial* para tornad-las  mais
sustentaveis e eficientes e cumprirem a sua missao;

3. Capacitar as organizac@es sociais para uma melhor
gestdo, autonomia e sustentabilidade (a todos os
niveis);

4. Capacitar as organizagdes voluntarias;

) 5. Capacitar e desenvolver a gestdo das Organizacoes

Capacitacdo (11) Sociais:

6. Empoderar e capacitar as organizagdes sociais e
assim conseguir maximizar a sua intervengdo nas
comunidades em que se inserem;

7. Capacitar e transformar Institui¢des Socias com
vista a sua sustentabilidade e criar oportunidades de
melhorar e/ou aumentar o servi¢o que prestam a
comunidade;

8. Capacitar agentes de mudanca da economia social;
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9. Capacitar as instituicbes da economia social
(gestdo);

10. Capacitar as organizag@es do 3° sector;

11. Capacitagéo de IPSS.

1. Contribuir para o aumento da qualidade de servigo
Qualidade de servigo (1) prestado pelo terceiro sector, melhorando as suas

qualificaces e préticas

L . 1. Criar conhecimento sobre o ecossistema social para
Criac8o de conhecimento (1) . .
aumentar a eficiéncia e eficacia dos recursos

1. Potenciar o contributo do setor social para o
desenvolvimento social e econémico do pais;
Potenciar/Acompanhar Setor Social (3) 2. Potenciar o contributo do setor social para o

desenvolvimento social e econémico do pais;

3. Acompanhar o desenvolvimento do terceiro setor
em Portugal,
N&o sabe o que dizer (1) 1. Recorreu a missdo descrita pela Fundacéo.

Tendo em conta a tabela supramencionada, capacitar é, segundo os voluntarios da

Fundacdo Manuel Violante, o propoésito primordial da Fundacao.

Seguidamente, foi perguntado aos voluntarios se sabiam como a Fundacéo se posicionava
na Economia Social, perante as organiza¢cdes com quem trabalha, mas também em relacéo
aos seus “concorrentes”. A maioria (57,9%) dos inquiridos respondeu “Sim” e apenas

10,5% (2 inquiridos) respondeu que “Nao”.

Quando questionados na pergunta 8 sobre concordarem com o posicionamento que a
FMV tinha atualmente, 11 inquiridos (57,9%) responderam que concordavam, 5 (26,3%)
que concordavam plenamente e 3 (15,8%) ndo discordam nem concordam. Esta questdo
subdividia-se para existir uma justificacdo para a pergunta principal. As justificativas

sobre concordar ou ndo com o posicionamento atual da FMV foram as seguintes:

Tabela 2- Respostas a pergunta 8.1 do inquérito aos Voluntérios da FMV

Fonte: Realizado pela autora, 2023

1. Através do impacto social ser capaz de resolver os desafios sociais da sua comunidade;

2. A FMV exerce um posicionamento alicercado numa transformacéo centrada na organizagdo e ndo na pessoa
alicercado em acdes de proximidade e confianca, com empowerment das equipas das organizagdes numa
relagdo continua e de longo prazo através da co-criacdo de solugdes;

3. Nao tenho visibilidade sobre a forma como é percecionada no terceiro setor;

4. A Fundagdo para mim é pioneira, mas acho que é muitas vezes percebida como entidade formadora e néo

consultora;
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10.

11.
12.
13.
14.

15.
16.

17.

18.
19.

Pelos contatos que tenho tido, palestras que tenho ouvido, acredito que o papel da FMV é fundamental na
contribuicdo para organizacBes sociais mais capazes, seja na sua oferta seja em particular na sua
sustentabilidade no tempo;

Suporte as organizacdes com que trabalha;

Penso que pode ser mais ambiciosa no plano do seu alcance geografico, mas aceito que seja uma questdo de
timing;

A FMV tem dado um contributo relevante para melhorar e capacitar a gestdo e o impacto das Organizacdes
Sociais;

Trata-se de um posicionamento a meu ver correto de abordagem do mercado e de oferta de um servigo
qualitativamente diferenciado;

Ha sempre mais a fazer; a FMV esta a reposicionar-se e vejo com expectativa e também com confianga que
este reposicionamento vai valer a pena;

N&o sei 0 posicionamento;

Posicionamento globalmente bom, com possivel melhoria nos programas;

A FMV procura melhorar a sua intervencao adaptando-se as necessidades das Instituicfes;

N&o sei bem o que significa "concordar com um posicionamento”. Para mim é um foco que faz sentido e para
o0 qual h& muito para fazer;

Espero que o "novo" Miles (5 meses) tenha o mesmo impacto que o antigo (12 meses) ...;

A FMV da formacdo em dareas chave que as OrganizagBes precisam trabalhar e melhorar, mas faz o
acompanhamento desse trabalho de implementacéo ao longo do tempo através do mentor. A ideia que tenho
ou que também ¢é transmitida pela FMV é que, nos diferenciamos das outras organizagdes, por esse
acompanhamento;

Equipa 100% focada no seu proposito. Sempre empenhada em fazer melhor para capacitar as organizag@es do
3°sector. Estabelece excelentes relagdes com os seus voluntérios e com as instituicoes;

Acho importante que exista instituicbes que ajudem na gestdo das institui¢des sociais;

A FMV tem vindo a fazer um esforco de adaptacao e de aproximagdo as IPSS com o qual concordo.

Em relacdo a alteracdo de posicionamento pela qual a FMV esta a passar, a maioria dos

inquiridos (73,7%), tomou conhecimento da mudanga, tendo sido informados sobre tudo

por comunicado (66,7%) e através de uma reunido (46,7%). Como meio de informacéo

sobre o posicionamento, foi mencionada ainda a comunicacdo informal por dois dos

inquiridos.

Por conseguinte, foi perguntado “qual o novo posicionamento da Fundag@o?”” sendo que

algumas respostas apresentam desconhecimento e ambiguidades. Para além disso, as

respostas dadas com clareza ndo sdo todas analogas entre si. Assim, pode-se agrupar em

dois grupos as respostas dadas:

Tabela 3- Respostas a pergunta 10 do inquérito aos Voluntarios da FMV

Fonte: Realizado pela autora, 2023

Respostas com ambiguidade e desconhecimento Respostas dadas com clareza
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N3o sei

Desconheco

Mais digital (?)

N&o conhego

Néo sei

Ndo tenho conhecimento exato

Nao sei bem

Maior alcance com 0 mesmo proposito;

Impactar 500 organizagBes sociais em 3 anos,
capacita-las para a mudanca que lhes permita
continuar a ter impacto no longo prazo e de modo
sustentavel;

Maior envolvimento de todo o ecossistema social,
promovendo a participacdo do setor privado e
publico; Alinhamento com os ODS e as diretrizes
europeias de ESG; Promogdo de uma mudanca
integrada e sistémica nas organizagdes, em vez de
fragmentada por “silos organizacionais”; Adogdo
de uma metodologia orientada mais para a
“aprendizagem” do que para a “formacdo” e
disponibilizando “jornadas de desenvolvimento”
desenhadas pelas préprias organizagcbes e
recorrendo a meios de “distance learning”,
aprendizagem em comunidade e “peer review”, e
combinagdo entre momentos sincronos e periodos
assincronos;

Flexibilizar e adaptar os programas de capacita¢&o;
Acdo a desenvolver com recurso a parcerias e
apoios de grande visibilidade, desenho de formas
de intervencdo impactantes, melhoria de formas de
comunicacdo mais eficazes;

Alargar 0o ambito da sua intervengdo; criar e
alavancar uma transformacdo no processo de
capacitagdo;

Atingir mais organizacbes através duma
abordagem digital, ajustada as disponibilidades de
tempo e perfis dos formandos;

Reestruturacdo do programa "Miles" / aposta no
digital / reducdo do custo que a instituicao tera de
pagar para a capacitagdo dos colaboradores /
flexibilizacdo da formacdo (plataforma digital) /
expansdo geografica;

Posicionamento mais 4&gil: tendo adaptado a
formagdo a uma formacéo a distancia, permite que
instituicbes de todo o pais possam participar, por
outro lado, baixou o custo dessa participacdo e a
ideia que tenho, mas ndo confirmada, é que no
fundo cada instituicdo escolhe depois o que quer
trabalhar, ndo havendo a expectativa que cada

instituicéo tenha de trabalhar todos os temas;
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— Novo programa que responsabiliza mais as
organizagdes;
— Miles in the Sky; formacdo com plataforma,

individual, transparente;

—  Mais digital, mais flexivel, mais préximo das IPSS.

Relativamente ao momento em que 0 novo posicionamento serd implementado, 11

(57,9%) afirmam saber quando sera, enquanto 8 (42,1%) ndo sabem. Quando

questionados pelo periodo de tempo em especifico as respostas que se destacam sao: em

2023 (4 respostas), em janeiro 2023 (4 respostas). Contudo, sobressaem ainda respostas

como: 6/9 meses? (1 resposta), julgava que ja estava em curso (1 resposta), ja esta a ser

implementado (1 resposta) e a partir de agora (1 resposta).

Por altimo, em relacdo a forma como a alteracdo de posicionamento alterara o papel do

voluntério na Fundacéo as respostas foram distintas, existindo dicotomia entre ndo saber

em que altera e esperar que as mudangas vao ao encontro das expetativas quem tem. As

respostas dadas apresentam-se na tabela a baixo:

Tabela 4- Respostas a pergunta 12 do inquérito aos VVoluntérios da FMV

Fonte: Realizado pela autora, 2023

N oo g &~ w

10.
11.
12.
13.
14.
15.

N&o sei;

Qualquer ajuste ou alteracdo de posicionamento da FMV, considero que ndo altera o meu papel, nem
disponibilidade como voluntario - apenas sera ajustado na medida do que for necessario;

Expectativa de maior envolvimento;

Sendo mais digital, o papel do voluntario serd mais de fazer a ligagdo entre o digital e o terreno;

Além de Mentora, ser também uma Promotora dos programas da FMV;

N&o refleti sobre a questéo;

Vai ao encontro daquilo que ha bastante tempo ambiciono e tenho recomendado, reforgando o meu papel como
conceptor (“instructional designer”) e reduzindo o de “formador em sala”;

Espero que me permita, como Mentor, ir mais ao encontro das necessidades e capacidades das Organizacdes
Sociais participantes no Miles, aumentando a motivacéo, a satisfacdo e os resultados mutuos;

Quaisquer alteragcdes em nada afetam o meu contributo, quanto ao seu exercicio ja ndo depende de mim, mas
sim das opcdes da FMV;

Continuo ativa e comprometida;

Penso que ndo terd influencia;

Em principio ndo alterara, mas dependera dos novos contextos que ainda nao conheco detalhadamente;
Desconheco;

N&o sei bem;

Se a FMV conseguir atingir os objetivos (capacitar mais de 100 instituicbes num ano) ficariamos, como

investidores, mais do que contentes;
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16. Nio sei... mas dirdo em breve;

17. N&o vejo grandes alteracdes;

18. Os mentores s6 entram numa fase mais tarde...;
19. Ird alterar a forma de trabalhar.

LimitacOes

Este inquérito e os seus resultados apresentam algumas limitac6es por diversos motivos,
destacando-se o facto de ter sido utilizada uma amostra ndo probabilistica e como tal ndo
é possivel generalizar os resultados obtidos a populagdo como um todo.

1.3 Tom da Comunicacao

De acordo com o que vivenciei e observei durante o meu periodo de estagio, a Fundacéo
utiliza, regra-geral, um tom de comunicacdo informal, incluindo para informar sobre
assuntos pessoais que justificam a auséncia no trabalho em algum momento especifico.
Para além da comunicacdo ocorrer sobretudo de forma verbal, esta também se da em
grande parte, entre toda equipa, através da rede social WhatsApp. Neste grupo, em que
também estive incluida, trocava-se ideias sobre possiveis conteddos, informacdes mais
burocréticas, duvidas em relacdo a assuntos que surgissem e fazia-se um

acompanhamento do desenvolvimento dos projetos.

Em relacdo a comunicacdo feita com os voluntéarios e stakeholders em geral, ela é
realizada via e-mail institucional, ou por reunido via zoom, dependendo do motivo pelo
qual se comunica. Da-se ainda o caso de existirem conversas informais e trocas de
mensagens quando o assunto remete somente para uma pessoa e ndo para o grupo inteiro.

Com as Organiza¢des Sociais, a comunica¢ao é realizada via e-mail institucional.

Por outro lado, a Fundagdo comunica os seus contetdos (grande parte através das redes
sociais Instagram e Facebook) recorrendo a um tom familiar, amigavel e positivo. Para
além disso, apoia e divulga sempre que possivel as a¢des e as conquistas das organizagdes
sociais com quem ja trabalhou ou trabalha. Desta forma cria uma maior transparéncia,

ligagédo e engagement com o publico.
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2. Planificacdo da acao

Apos realizada a primeira etapa da elaboracdo de um plano de comunicagdo, que
corresponde ao diagndstico, segue-se as seguintes etapas: caracterizacdo dos publicos,
defini¢do da estratégia e dos objetivos.

2.1 Publico-Alvo

Tendo por base o diagnostico realizado, define-se como publicos-alvo desta proposta de
plano de comunicagdo a equipa interna da Fundagdo, bem como os voluntérios internos

da Fundacdo.

Equipa Interna da FMV

A equipa interna da FMV como ja mencionado neste relatério é composta por uma
Diretora Executiva, uma Coordenadora da Fundacdo, uma Coordenadora de Programas

MILES e uma Gestora de Comunicacéo e Coordenadora Editoria.

Para a elaboracdo de um plano de comunicacdo é fulcral conhecer a organizacéo e o0 seu
posicionamento. Como tal, a equipa interna da Fundacédo é a base e o ponto de partida
para a mudanca de posicionamento perante os restantes publicos. Assim sendo, é
fundamental existir harmonia e alinhamento entre todos os membros para que a
organizacao seja conduzida numa s6 direcdo e sobre 0 mesmo objetivo. Em suma, o
exterior da organizacdo e a forma como ela quer ser percecionada é o espelho do interior

da mesma.

Auscultar as necessidades e as expetativas que a equipa internamente tem em relacéo a
mudanga de posicionamento e manté-la a par de decisfes importantes, permite criar uma
ligacdo de envolvimento profundo entre todos, o que por consequéncia desencadeia o

sentimento de fazer parte da Fundacao e nao ser apenas mais um funcionario.

Voluntarios

Os voluntérios sdo um elemento essencial a sustentabilidade e desenvolvimento da FMV.
Como tal, é necessario manté-los envolvidos e comprometidos com a Fundagédo e com o

seu trabalho.
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Na verdade, este publico como um stakeholder interno tem poder e legitimidade na FMV,
visto que sem a sua colaboragdo, compromisso e dedicacdo a Fundagdo ndo conseguiria
ter recursos suficientes para cumprir a sua missao na sociedade. Por este motivo, ainda
que as necessidades dos voluntarios sejam essencialmente informativas e de
sensibilizacdo pelo trabalho proposto e desenvolvido, é muito importante que estas
necessidades sejam supridas. Sendo eles, como referido pela Coordenadora da Fundagéo,
“parte da familia”, os voluntérios precisam saber qual o ponto de situagcdo da Fundagéo e

qual o caminho a seguir.

2.2 Estratégias

Posteriormente a definicdo de publicos e a identificacdo das suas necessidades quanto a
comunicacéo interna e posicionamento da organizacdo, segue-se uma proposta para uma
estratégia de comunicacdo 2023 assente nos seguintes eixos estratégicos: Coeréncia,
Coesdo, Compromisso e Compreensdo. Estes eixos devem ser o foco da comunicacéo,
para que a comunicagdo interna da FMV e a forma como os stakeholders internos

percecionam 0 novo posicionamento possam estar alinhados.

Coeréncia e Coesao

Dentro de uma organizacdo, a comunicacao interna precisa de ser baseada no eixo de
coeréncia e coesdo. Uma comunicacao transparente, coerente e de acordo com o trabalho
da Fundacdo, transmite e cria uma maior confianca em relacdo & organizacdo e por

conseguinte demonstra coesao.

Sempre que a comunicacdo interna € eficaz, coerente e coesa, esta contribui para que 0s
seus stakeholders internos alcancem o sentimento de pertenca com a FMV. Assim, 0s
stakeholders assumem como seus a misséo, os valores, objetivos e posicionamento da
organizacao — isto &, trabalham em um so6 sentido e com uma sé finalidade. A organizacéo

e 0s seus stakeholders sdo um so.
Compromisso e Compreensao

Por vezes, mesmo que exista uma comunicacao interna eficaz, se ndo existir compromisso
por parte dos stakeholders da organizagdo para com a mesma ndo emerge nenhum

resultado positivo. Um exemplo disso € demonstrado pelas entrevistas realizadas, pois
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estando os valores definidos e apresentados em documentos oficiais da Fundagéo e no
website inclusive, estes ndo eram conhecidos e foram designados por indefinidos por uma

das entrevistadas.

Assim, este eixo é definido por compromisso e compreensdo, uma vez que € necessario e
fulcral que exista por parte dos stakeholders internos da FMV a compreensdo da
importancia e do impacto que o seu trabalho tem. Estando a organizacéo a redefinir o seu
posicionamento, isto €, a forma como ela quer ser vista e reconhecida pelo seu publico-
alvo, o0 seu meio interno tem ainda mais influéncia. O empenho de cada um favorece toda

a organizacao e por consequéncia contribui positivamente para o bem social

2.3 Objetivos para o Plano de Comunicacgéo 2023 da FMV

Tendo por base o diagndstico realizado a priori € possivel definir alguns objetivos para

a construcdo do plano de comunicacdo 2023 da Fundacdo Manuel Violante. Estes sdo:

1. Aumentar o conhecimento institucional da equipa interna e dos voluntarios;

2. Reduzir o ruido comunicacional entre os membros da equipa interna;

3. Alinhar os stakeholders internos (voluntarios e equipa) com a visdo da
organizacao;

4. Auscultar os stakeholders internos;

3 Ac0es Propostas

Com a finalidade de melhorar a comunicagdo interna da FMV e por conseguinte, envolver
e alinhar todos os stakeholders internos quanto a mudanca de posicionamento, segue-se
algumas propostas de agOes que poderdo colmatar as necessidades apresentadas pela
equipa interna da Funcéo e pelos seus voluntarios. Estas acGes foram construidas tendo

por base o diagndstico realizado e a observacdo de participante.

Para além das acOes propostas pensou-se também na reformulacdo de algumas acdes ja

implementadas na equipa interna da Fundacao.

As propostas apresentam-se divididas em “Equipa Interna”, “Voluntarios” e “Equipa

Interna e Voluntarios”.
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E de salientar que o diagnostico e a observacdo de participante foram realizados
anteriormente ao langamento do programa MILES e como tal a implementacdo do novo

programa. Assim, estas acdes visam ser implementadas a posteriori.

Equipa Interna
1. Reunido Semanal

Esta acdo “Reunido Semanal” ¢ uma agdo ja em execugdo pela equipa interna da
Fundacdo. Todas as sextas-feiras ocorre de forma online um ponto de situacéo entre todos
o0s departamentos. De forma a melhorar a reunido semanal, propunha a realizagdo de uma
ATA em que constassem todos os assuntos discutidos, resolvidos e pendentes tratados
durante a reunido. A construcdo de uma ATA semanal permite a reducdo de ruido de

comunicagao, que por vezes ocorre na equipa.
Esta acdo ocorreria no mesmo periodo em que ocorre: todas as sextas-feiras.
2. Reunido Mensal

A semelhanca da acdo anterior, esta também ja é realizada pela organizacéo - todos 0s

meses a equipa FMV junta-se de forma presencial.

Um aspeto de melhoria desta acdo pode-se resumir em uma analise das ATAS semanais.
E importante compreender quais 0s assuntos expostos anteriormente que ainda néo foram
resolvidos e 0 porqué e quais surgiram de novo. Como tal, cada membro podia realizar
uma sintese do més do seu departamento. Por fim, sugere-se a constru¢do de um plano de
metas especificas para o curto prazo. Isto €, seriam tracados e desenhados todos os
objetivos que a equipa teria para o proximo més, bem como um cronograma de orientacédo

referéncia a atividades de maior relevancia que ocorreriam.
Esta acdo ocorreria todos os meses, preferencialmente no inicio ou no fim de cada més.
3. DiaF

A acdo “Dia F”- Dia da Fundagdo, consiste em uma reunido semestral presencial
realizada somente com a equipa interna com a finalidade de conferir a identidade da
organizacdo. Nesta reunido serdo apresentados e revisados, pela Diretora Executiva, 0s

valores, a missao, o propdésito e o posicionamento da Fundacéo.
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Para além disso, seriam analisadas as metas alcancadas nos ultimos seis meses e
projetados objetivos para 0 novo semestre, através da realizacdo de um brainstorming
entre a equipa. Visto que cada departamento trabalha de forma “semi-independente”, o
objetivo desta reunido seria alinhar a equipa enquanto organizacao e permitir que exista

um espaco de debate sobre possiveis melhorias e ajustes necessarios.

Esta acdo deveria ocorrer de seis em seis meses, de preferéncia antes do inicio de cada

fase do Programa MILES, por exemplo nos meses de janeiro e julho.

Voluntarios
1. Somos UM

Somos UM é uma a¢do que tem como fim tornar a organizacgéo e os voluntarios UM so.
De forma a unificar a organizacao e os seus voluntarios internos e ativos e alinhar todos
os stakeholders em uma sé direcdo seria realizado uma vez por ano uma palestra
direcionada a todos os voluntarios da Fundacdo Manuel Violante para ser apresentada e

revisada quem € a organizacdo FMV e qual a importancia que papel do voluntério tem.

Deste modo, seria possivel incutir em cada voluntario o sentimento de pertenca e de
compromisso, pois estes saberiam quem sdo e para onde querem ir em conjunto com a

organizacao (isto é, 0 seu posicionamento).

Esta acdo ocorreria uma vez por ano antes do inicio de cada Programa MILES, ou seja,

em janeiro.
2. Queremos Ouvi-lo

A agdo “Queremos Ouvi-l0” diz respeito a uma a¢do com a finalidade de auscultar o
voluntario. De acordo com o diagnostico realizado, ha presente por alguns voluntarios a

necessidade de serem ouvidos e de as suas ideias serem mostradas.

Seria enviado via e-mail para todos os voluntarios internos da FMV uma caixa de opinido
anonima. Isto é, seria possivel aos voluntarios dar a conhecer de forma anénima as suas
sugestBes e/ou criticas negativas sobre algum assunto que envolve-se a organizagdo. Por
consequéncia, quando analisada esta agdo ajudaria a ajustar expetativas e necessidades

dos voluntarios.
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Esta acdo seria realizada todos 0s meses.

Equipa e Voluntarios
1. Evento Anual

Como o nome evidencia, esta agao consiste num Evento Anual para toda a equipa interna
e voluntarios da FMV. Esta acdo teria como objetivo desenvolver uma ligagéo entre todos
os stakeholders internos da funcdo e permitir que exista uma coesdo entre toda a

organizacao.

Este evento seria um momento de convivio e partilha onde, através de atividades
dindmicas como jogos seria difundida a identidade da Fundacdo e fortalecida a sua

comunicagdo interna e o seu proprio posicionamento.
Esta acdo ocorreria no dia 5 de dezembro, Dia Internacional do Voluntario.
2. Auditoria MILES

Por fim, como Ultima acdo, seria sugerida uma auditoria interna, assim como foi realizada

para este relatorio, apds a conclusdo de cada Programa MILES.

Esta auditoria seria realizada a todos os stakeholders internos com a finalidade de
compreender e auscultar o que publico interno tem para dizer. Assim, seria possivel
realizar um plano de comunicacgéo interno mais detalhado para 0 ano seguinte que pudesse

colmatar as necessidades apresentadas pela auditoria e firmar o seu posicionamento.

Esta acdo ocorria na ultima semana de trabalho de cada ano.

CONCLUSAO

Em suma, através desta investigacdo foi possivel compreender que a mudanca de
posicionamento ndo é totalmente controlada pela organizacdo e como tal existe uma
diferenca entre o posicionamento idealizado e o posicionamento real. Por vezes, a forma
como a organizag&o quer ser percebida ndo condiz com aquilo que os seus stakeholders
pensam dela. Como tal, é necessario existir comunicagdo estratégica para modificar o

posicionamento e alinhar o posicionamento idealizado com o real.
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Respondendo a pergunta de partida e tendo por base o diagnostico realizado, existe uma
distor¢do quanto a forma como o posicionamento é percecionado pelos stakeholders da
FMV. Tanto a equipa interna como os voluntarios ativos da Fundagéo, ndo se encontram,

regra geral, alinhados.

Assim, o diagnostico contribuiu para compreender com maior profundidade as lacunas
existentes na comunicacgdo interna e apresentar possivel acées que possam contribuir para

a sua melhoria.

Para pesquisas futuras, este relatdrio de estagio levanta a necessidade de realizar a ultima
etapa de um plano de comunicacdo — a avaliagdo das medidas sugeridas e implementas.
Através de uma auditoria de follow-up é possivel compreender se o impacto do plano de
comunicacdo proposto. Assim, é possivel melhor e adaptar o plano de comunicacao a

cada organizacéo.
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APENDICES

Apéndice I: Guido de entrevistas a equipa interna da FMV

Fonte: Realizado pela autora, 2022

Guido de entrevista

Entrevistados

Coordenadora da Fundacao
Gestora de Comunicacdo e Coordenadora
Editorial

Coordenadora de Programas MILES

Dados

Data da entrevista

Nome do entrevistador

Tipo de entrevista

Periodo da entrevista

Entrevistado substituido por “iniciais do nome

do entrevistado”

Engquadramento da entrevista

“Boa tarde”, desde ja muito obrigada pela sua
colaboragdo. O tema das perguntas, como
previamente lhe expliquei, estdo relacionadas com
a Fundacdo Manuel Violante (FMV) bem como
com a mudanca de posicionamento que esta a

ocorrer na Organizacao.

Perguntas - base

1.

Desde quando faz parte da FMV e qual a sua
funcéo?

Desde quando existe a Fundacdo Manuel
Violante?

O que levou a criacdo desta Organizacdo?

Em que consistem as éareas de atuacao
desenvolvidas pela Fundacéo?

Sendo a Fundacdo Manuel Violante uma
Organizacdo Sem Fins Lucrativos quem sdo
0S seus parceiros e clientes?

Qual é a missdo da Fundacao?

Quais sdo os valores da FMV?

O que destaca a FMV das restantes

organizagOes da economia social?
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9. Nosdias de hoje, qual o maior desafio que esta
enfrenta?

10. Qual o impacto da Fundacdo? Este restringe-
se a economia social e as associacfes que
apoio ou vai para além disso?

11. Qual é o posicionamento da Fundagao
atualmente na sociedade?

12. Esta a ocorrer uma modificacdo quanto ao
mesmo, assim sendo, qual sera o futuro
posicionamento da Organizacdo?

13. Em que sentido se esta a trabalhar para muda-
lo?

14. Porqué mudar o posicionamento agora?

15. Como entende esta mudanga?

16. Qual aimagem que a FMV quer criar junto do
publico?

17. “Nao gosto de palco. As luzes confundem-me.
Além disso, o palco ndo é para noés. Os
protagonistas sd0 as empresas para quem
trabalhamos”. Olhando para o futuro e para o
novo posicionamento da Fundagdo, como
interpreta a frase de Manuel da Silva
Violante?

18. O que parasi é a FMV?

Apéndice Il: Transcricdo de entrevistas

Entrevista a Coordenadora da Fundacdo Manuel Violante

Data da entrevista: 25 de outubro de 2022
Nome do entrevistador: Daniela Carreira
Tipo de entrevista: Online — plataforma Zoom
Periodo da entrevista: 20 minutos

Nome do entrevistado substituido por “FSN”

Boa tarde “FSN”, desde ja muito obrigada pela sua colaborac¢ao. Como previamente
explicado, esta entrevista tem como objetivo compreender em profundidade a
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comunicacdo interna da Fundacéo e, por conseguinte, a forma como a mudanca de
posicionamento esta a ser perceciona internamente.

1. Desde quando faz parte da FMV e qual a sua funcéo?

FSN: Faco parte da Fundacédo desde fevereiro de 2018. Tive uma interrupgéo de
cerca de seis meses em 2019, mas voltei para a Fundacdo como freelancer. Sou
coordenadora da Fundacdo o que significa que tanto faco a coordenacdo de programas
como também dou apoio a Patricia na parte de estratégia, parceiros e posicionamento.

2. Desde quando existe a FMV?
FSN: Existe desde 2004.
3. O que levou a criagdo da fundacao?

FSN: Foi a homenagem a Manuel Violante, que no fundo foi quem trouxe o
escritorio da McKinsey e Company para Lisboa. Quando Manuel Violante faleceu de
forma repentina, as pessoas que trabalhavam com ele quiseram homenagea-lo e criaram
a Fundagdo com o seu nome.

4. Em que consistem as areas de atuagdo desenvolvidas pela Fundacao?

FSN: Neste momento temos trés areas de atuacao, mas formalmente sdo quatro.
A principal &rea de atuacdo é a capacitacdo, em que nos trabalhamos com organizacoes
sociais para melhorar as suas capacidades de gestdo, e temos uma metodologia para o
efeito. Temos também uma &rea de consultoria, mas estamos com muito pouca energia
nessa area atualmente, embora ja tenhamos feito alguns projetos. Esta consiste numa
I6gica de one-to-one, pois fazemos projetos de consultoria em gestdo de organizacdes
sociais para uma organizacdo. Para além disso, tinhamos ainda uma area de incubagédo
em que cridvamos novos projetos de empreendorismo social corporativo. O projeto mais
conhecido foi 0 do Club PHDA, mas ndo estamos a atuar nessa area agora. Por fim, temos
uma area de conhecimento que no fundo gere todo o conhecimento criado nas outras
areas. Atualmente, conseguimos fazer uma maior divulgacdo desse contelido atraves, por
exemplo, da revista que temos, de publicacdes e de estudos em que nds trabalhamos.

5. Sendo a Fundacdo Manuel Violante uma Organizacdo Sem Fins Lucrativos
guem sao 0s seus parceiros e clientes?

FSN: Os nossos clientes sdo as organizagcfes sociais que participam nos nossos
programas ou que por alguma razdo trabalhamos com elas através de consultoria,
incubacdo ou conhecimento. Em termos de parceiros temos varios grupos. Financiadores
que podem ser organizagfes sem fins lucrativos, entidades do setor publico, como
Camaras Municipais, ou empresas como a CUF. Temos parceiros “institucionais” como
0 ISCTE, a Camara de Cascais e a propria McKinsey, que estdo connosco em alguns
projetos que ndo implica apoio financeiro, mas um apoio de divulgacao, instalacGes entre
outros. Por fim, néo sei se posso dizer que sao parceiros, mas temos um grande grupo de
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voluntarios e ajudam-nos a cumprir a nossa missdo. Eu considere-os como parte da equipa
e uma parte fundamental do nosso processo.

6. Qual a missdo da Fundacéo?

FSN: A missdo é apoiar o contributo da economia social no desenvolvimento
social e econémico do pais.

7. Quais séo os valores da FMV?

FSN: Eu penso que ndo temos os valores definidos, os valores da organizacdo néo
sel.

8. O que destaca a FMV das restantes organizacfes da economia social?

FSN: S&o varias coisas. Em primeiro lugar € a relagdo que criamos com todos os
nossos stakeholders, desde 0s nossos parceiros, voluntarios as nossas organizagdes. Isto
é um diferencial porque n6s ndo nos ficamos apenas por prestar um servico, nés queremos
criar relacdo e fazer caminho juntos. Com o novo posicionamento mais ainda porque
queremos colocar todos ha mesma pagina e fazer o caminho em conjunto. Eu ndo conheco
outra organizacao que trabalhe com o mesmo que nds e que faca 0 mesmo. Em segundo
lugar, diria a nossa forma de trabalhar porque nos estamos sempre a querer ouvir o que
as nossas organizacgdes precisam e atuamos com base nisso. A nossa missdo é com base
naquilo que as organizagdes precisam e ndo No que podem precisar e por isso estamos
constantemente a auscultar o nosso publico-alvo, parceiros e 0s restantes para garantir
que entregamos o melhor servico possivel. Em terceiro lugar e por consequéncia, a nossa
metodologia. Enquanto ha organizac@es que, por exemplo, ddo somente formacéo ou que
fazem o caminho apenas com uma organizagao, n6s criamos uma dindmica em torno de
todo o ecossistema envolvendo as varias partes, desde academia, setor publico,
voluntarios e ao proprio setor privado neste caminho de valorizacdo e capacitacdo das
organizacg0es sociais e do setor social como um todo.

9. Nos dias de hoje, qual o maior desafio que esta enfrenta?

FSN: O maior desafio talvez seja cumprir a nossa ambicdo. Ndés temos uma
ambicdo muito grande para 0s proximos trés anos e penso que o desafio é conseguir
atingir a meta que nds nos colocamos.

\

10. Qual o impacto da Fundacdo? Este restringe-se a economia social e as
associacles que apoia ou vai para além disso?

FSN: Na minha otica, vai muito para além disso. Por um lado, nas organizagdes
sociais penso que, embora existam nameros como a nivel financeiro que melhorem,
acredito fortemente que empoderamos e transformamos muitas pessoas. Por
consequéncia, transformamos as organizacgdes e a economia social como um todo. Para
além disto, como envolvemos voluntarios penso que conseguimos também transformar
essas pessoas quer em termos pessoais quer em termos profissionais. Em termos de
empresas também acredito que temos impacto. Pensando na CUF, com quem temos
parceria ha muito tempo, esta sente que fica préxima a nivel social dos territorios em que
estd presente com a nossa intervencdo. Se conseguirmos ter o impacto que queremos em
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todas as organizagdes e se estas forem mais sustentaveis e estruturadas, isso vai ter
impacto na quantidade de apoio que precisam e junto dos beneficiarios e das suas familias

11. Qual é o posicionamento da Fundacéo atualmente na sociedade?

FSN: Até hoje n6s focdmo-nos muito nas organizagdes sociais, estavamos ao lado
delas e ja iamos ao encontro das suas necessidades. Contudo o envolvimento com outros
setores era mais organico e ndo era tdo pensado e estruturado de acordo com a nossa
estratégia e atividades.

12. Esta a ocorrer uma modificacdo quanto ao mesmo, assim sendo, qual serd o
futuro posicionamento da Fundacgao?

FSN: Nos posicionamo-nos como uma organizacao que, de facto, estd ao lado das
organizag0es sociais e que tem a capacidade de colocar na mesma mesa diferentes setores
para haver uma linguagem e um caminho comum. Perante o que as organizagdes precisam
nos conseguimos colocar diferentes “players” a trabalhar juntos para um bem comum.

13. Em que sentido se esta a trabalhar para mudéa-lo?

FSN: O nosso primeiro passo foi definir a nossa estratégia para os proximos trés
anos. Para além disso, definimos uma agenda para 0 ano que vem para 0 cumprimento
dessa estratégia, sendo revista todos 0s anos, mas a partida ndo ira modificar muito. Em
linhas gerais, esta estratégia prevé que iremos trabalhar com 500 organizagdes sociais de
norte a sul do pais, e portanto em vez de trabalharmos com 30 por ano vamos trabalhar
no minimo com 100 por ano. Assim temos diferentes atividades que envolvem o0s outros
“players” desde empresas, academia e setor publico, dirigidas para os diferentes pablicos.
Este posicionamento traduz-se nesta estratégia que por sua vez traduz-se no proximo
plano de atividades anual.

14. Porqué mudar o posicionamento agora?

FSN: Por varias razdes. Primeiro, entendo que ja estamos no terreno ha muito
tempo e precisavamos de nos comecar a diferenciar das outras organizacdes que estdo a
emergir agora com um tipo de intervencao parecido, mas que ndo tém este conhecimento.
Em segundo lugar, entendo que o setor social precisa de uma entidade que pense neste
caminho. Nao chega, de facto, continuarmos apenas a trabalhar com 30 organizacdes por
ano e nads precisamos de acelerar bastante este processo. Houve entretanto uma pandemia,
esta a haver uma guerra e havera uma crise social e econémica e muitas outras coisas vao
acontecer, entdo se ndo comegarmos a acelerar corremos o risco de nunca mais
alcangarmos o pais todo e no fundo todas as organizagdes precisam de nos.

15. Como entende esta mudanca?

FSN: Estou completamente envolvida desde o inicio deste processo e portanto nao
poderia concordar mais. Estou muito ciente que este € o caminho certo. Se ira correr bem
ou ndo, o tempo o dira até porque estamos arriscar muitas coisas, mas o feedback que
temos tido dos nossos parceiros e stakeholders € positivo.

16. Qual a imagem que a FMV quer criar junto do publico?
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FSN: Claramente uma imagem de referéncia. O publico em geral ndo reconhece
ainda isso, talvez porque fomos muito timidos durante muito tempo em termos de
comunicacgéo para fora o que faz com que nédo exista muitas pessoas e organizagdes que
nos conhega. Ser referéncia ndo so na capacitagdo, mas na transformacéo de organizacgdes
sociais e neste trabalho integrado do ecossistema.

17. “Nao gosto de palco. As luzes confundem-me. Além disso, o palco néo é para nos.
Os protagonistas sio as empresas para quem trabalhamos”. Olhando para o
futuro e para o novo posicionamento da Fundacéo, como interpreta a frase de
Manuel da Silva Violante?

FSN: De facto, esta foi muito a nossa forma de estar até hoje e acho que isso vai
ter que mudar porgue se queremos ser notadas como referéncia temos que levantar a voz.
Contudo, entendo que ndo é para termos palco, mas para que mais entidades, como
organizagdes e financiadores sociais, se associem a esta nossa causa e trabalhem connosco
neste sentido. Assim, pela primeira vez vamos ter que ir um bocadinho para o palco com
o fim de fazer cumprir a nossa misséo e ndo por vaidade ou querer aparecer. O principio
desta frase mantem-se, mas talvez teremos que colocar o foco um bocadinho em nés neste
caminho.

18. O que parasi é a FMV?

FSN: Para mim é casa. Estudei economia e a meio do meu curso entendi que
queria trabalhar nesta area e queria trabalhar em algo que fosse “guarda-chuva” para as
organizacgdes e ndo numa organizagéo social junto dos beneficiarios. Depois de oito anos
consegui encontrar uma entidade que fazia exatamente o que eu queria. Cresci e mudei
muito aqui e ganhei uma perspetiva tdo minha do que eu quero fazer para mudar o mundo
que eu sinto que a Fundagio Manuel Violante é um veiculo para isso. E o que eu acredito
e permite-me por as minhas ideias em ag&o em pouco tempo. E uma Fundag&o em que as
coisas ndo estdo circunscritas a uma pessoa ou a um Conselho de Administragdo. E tudo
construido comigo, com 0s nossos voluntarios, parceiros e com o resto da equipa e isso
para mim é casa.

Entrevista a Coordenadora de programas MILES da Fundacdo Manuel Violante

Data da entrevista: 28 de outubro de 2022
Nome do entrevistador: Daniela Carreira
Tipo de entrevista: Online — plataforma Zoom
Periodo da entrevista: 19 minutos

Nome do entrevistado substituido por “KM”
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Bom dia “KM?”, desde ja muito obrigada pela sua colaborag¢iao. Como previamente
explicado, esta entrevista tem como objetivo compreender em profundidade a
comunicacao interna da Fundacéo e, por conseguinte, a forma como a mudancga de
posicionamento esta a ser perceciona internamente.

1. Desde quando faz parte da FMV e qual a sua funcéo?

KM: Estou na Fundacdo ha quase um ano e meio e a minha funcéo é coordenar
0s programas do MILES.

2. Desde quando existe a Fundacéo?
KM: A Fundago existe pelo menos ha 10 anos.
3. O que levou a criacdo da Fundacgao?

KM: Segundo a partilha e o que li tinha que ver com a forma de estar do Manuel
Violante, que foi uma referéncia e de certa forma um lider nestas tematicas de capacitacdo
das organizacdes e no trazer a inovacao no tecido empresarial em Portugal. Foi uma forma
de o homenagear. E lindissima a tentativa de perdurar a memoéria de uma pessoa t&o
importante e que fez a diferenca em Portugal.

4. Em que consistem as areas de atuagdo desenvolvidas pela Fundacao?

KM: Essencialmente é a capacitacdo das organizacdes sociais a nivel da gestao.
E uma necessidade que foi identificada e ao longo das edicdes tem vindo a ser validada a
existéncia de uma caréncia de know-how em disciplinas especificas de gestdo e em
matérias de sustentabilidade. Nomeadamente angariacdo de fundos, comunicacdo externa
que permite as organizacgdes ter uma maior visibilidade e envolvimento com as partes
externas, recursos e também a avaliacdo de impacto que é muito valorizado para quem
recorre a financiamentos. A avaliacdo de impacto é importante ndo s6 para 0s
financiamentos, mas também para as prdprias organizacfes para que se entenda se a sua
missao esta a ser realmente concretizada e em que dimensao esta a ser concretizada.

5. Sendo a Fundacdo Manuel Violante uma Organizacdo Sem Fins Lucrativos
guem S&ao 0s seus parceiros e clientes?

KM: Eu néo estou diretamente ligada a esta parte da gestdo e por isso torna-se
mais dificil responder, porém falo dos principais parceiros dos Programas MILES. O
MILES é um programa de um ano e tem componente e 0 nosso maior parceiro é a ASBAL
— Associacdo S&o Bartolomeu dos Alemées e mais recentemente a CUF para o modelo
Five Hundred Miles que é um programa mais curto e virtual, mas que € igualmente
impactante para as organizagdes. Para além disso, a McKinsey que é de certa forma o
parceiro raiz desta Fundacéo. Os clientes séo essencialmente as organizacgdes sociais que
nos procuram quer para fazer os nossos programas de capacitacdo quer para uma
consultoria a nivel mais estratégico ou de gestdo.

6. Qual a missdo da Fundacéo?
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KM: Essencialmente & capacitar as organizacdes e ajuda-las a manterem-se
ativas, sustentaveis e competitivas.

7. Quais os valores da Organizagao?

KM: Os valores sdo uma boa pergunta. Falo dos valores que vivo mais do que dos
valores que possa ter lido. Acima de tudo vejo inovacdo, embora a equipa seja muito
pequena ha uma grande aposta na inovacéo e na forma de fazer diferente, de trazer valor
e conhecimento; espirito de equipa e entreajuda porque somos muito poucas e ndo
estamos a tempo integral e como tal isto requer uma grande capacidade de confianga.

8. O que destaca a FMV das restantes organizacfes da economia social?

KM: Teria que a comparar com organizagdes com o mesmo fim e eu conheco
poucas porque estou ha pouco tempo na fundacdo e também no terceiro setor. A meu ver
a fundacdo diferencia-se pela relacdo. N6s temos uma relacdo de proximidade e somos
como um membro das organizacdes com gquem trabalhamos e € gratificante quando as
organizacfes nos procuram para perguntar se a forma como estdo a trabalhar é bem
pensado ou se podemos fazer ponte com outras organizacdes. Temos uma relacdo muito
humana.

9. Atualmente, qual o maior desafio que esta enfrenta?

KM: O maior desafio € o tempo! Isso ndo quer dizer que ndo consigamos
concretizar os objetivos. N0s somos muito ambiciosas, a nossa Diretora, a Patricia, é
muito ambiciosa e isso € bom, puxa por nos. Por vezes parece um sprint quando deveria
ser uma maratona, mas da gozo e satisfacdo quando vemos que conseguimos.

10. Qual o impacto da Fundacdo? Este restringe-se a economia social e as
associacles que apoia ou vai para além disso?

KM: Vai para além disso. Quando conseguimos influenciar, envolver e trazer as
organizagOes sociais para um patamar mais empresarial, de forma automatica tudo é
impactado. Quando uma organizacao se gere melhor e de forma mais eficiente os recursos
podem ser melhor canalizados para ter um maior impacto e para que haja uma maior
diferenciacdo nas suas respostas. Obviamente os parceiros dessas organizacdes acabam
por beneficiar também porque veem que os resultados inicialmente definidos podem ser
potenciados. Todos ganham por influéncia, por contaminagéo positiva.

11. Qual é o posicionamento da Fundacédo atualmente na sociedade?

KM: Penso que seja um posicionamento essencialmente de inovacgéo, capacitagéo
e parceria.

12. Esta a ocorrer uma modificacdo quanto ao mesmo, assim sendo, qual serd o
futuro posicionamento da Fundagao?

KM: Esta mudanga é uma mudanca disruptiva ndo em relacdo ao que vamos
entregar a nivel de qualidade e de tematicas, mas na forma de o fazer. Segundo a percecéo
gue o mercado tem vindo a demostrar como necessidade, nds precisamos de chegar a
mais. Os recursos sdo escassos e nds temos que ser eficientes e temos que ver por novas
tecnologias. Percebemos pelas nossas edi¢cbes que embora sejam muito valorizadas,
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comecam a ser pouco adequadas as organizacGes. NoOs temos que dar liberdade as
organizagOes de gerirem a forma de fazer a mudanca, ou seja, a perspetiva deste novo
modelo é continuar a capacitar, a dar resposta e entregar o valor que as organizagées
precisam nas matérias que Sa0 necessarias para as tornar competitivas sendo a
organizacgdo a definir e desafiar-se a implementar essas modificagcdes. O facto de o
programa ter um ou dois mentores era também um destaque e um reforco de valor da
Fundacdo junto das organizagdes. Agora com uma primeira parte do programa sem
mentor também é um desafio e como tal vamo-nos adaptando de acordo com o feedback
que vamos recebendo. Certamente o impacto de abrangéncia sera muito maior, dez vezes
a nossa capacidade atual. Sem um mentor a fazer ajudar e a fazer repensar o valor
estratégico para a organizagdo com aquela mudanca, o real impacto de implementacéao
pode-se perder um pouco no programa. O programa traz beneficios de um lado e pode
trazer menor beneficios de outro. Ha a filosofia de uma parte da formacdo do Sky que
sera com acompanhamento e as organizac6es que resistirem e desejarem vao conseguir o
ganho mé&ximo que o programa pode oferecer.

13. Em que sentido se esta a trabalhar para mudéa-lo?

KM: Estamos a trabalhar com uma agéncia para nos ajudar a definir um plano de
comunicagdo que consiga demonstrar essa alteracao para o publico em geral e dirigida as
organizacdes. No entanto, quer a Patricia Rocha quer a Filipa Sampaio Nunes estdo a
fazer contactos diretos com o0s parceiros e potenciais parceiros para se explicar
concretamente o que se esta a fazer. Sempre que ha oportunidade passamos alguma
mensagem, sem revelar a surpresa, de que vao ocorrer mudancas.

14. Porqué mudar o posicionamento agora?
KM: De acordo com tudo o que ja disse, € 0 momento certo.
15. Como entende esta mudanca?

KM: Estou expectante e acredito nesta mudanca. Sei que é 0 momento certo, sei
que vai dar muitas oportunidades a organiza¢bes que geograficamente estdo mais
distantes. Isto vai ao encontro da agenda 2030 quanto a questdo de novas iniciativas que
abranjam o territdrio todo. Mas também vejo sempre a probabilidade do que pode correr
menos bem. As nossas expetativas sdo altas e a nossa aposta € muito grande e por isso
temos tudo para dar certo, mas temos fatores contra a nds e contra a conjetura atual e isso
pode-nos dificultar. As organizacdes podem estar focadas em se manterem a tona devido
ao impacto de tudo isto que esté a acontecer. Se ndo fosse o contexto externo podiamos
estar mais tranquilas, eu estou um pouco apreensiva, mas o desafio seria 0 mesmo se
mantivéssemos o programa.

16. Qual a imagem que a FMV quer criar junto do publico?

KM: De uma fundacdo atualizada, inovadora, Util, necessaria, critica e sexy no
sentido de ser estimulante e apelativa porque programa € apelativo, a Fundacéo é
apelativa. Talvez seja necessario apenas mais sound bite para chegar a mais.

17. “Nio gosto de palco. As luzes confundem-me. Além disso, o palco ndo é para nos.
Os protagonistas sdo as empresas para quem trabalhamos”. Olhando para o
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futuro e para o novo posicionamento da Fundacéo, como interpreta a frase de
Manuel da Silva Violante?

KM: Atual, sempre. Na verdade, para as coisas acontecerem temos que lhes dar
lugar e voz porque € por elas que estdvamos aqui. N&o acrescentaria nem retiraria nada,
é atualissima.

18. O que parasi é a FMV?

KM: Desafio. A Fundacdo foi uma bela surpresa e obrigou-me a trabalhar de
maneira diferente. Eu valorizo muito as minhas colegas e cada uma de n6s d& o melhor
que pode, todas temos amor & camisola e a Fundacdo Manuel Violante mostrou-me que
as vezes a desculpa de que nédo tenho recursos € mesmo desculpa. A Fundacdo Manuel
Violante para mim é uma das organiza¢Ges com quem trabalhei que esta a marcar a minha
forma de ver. Muitas vezes 0 pouco € mais porque nos focamos no que é essencial e nao
perdemos tempo com acessorios.

Entrevista & Gestora de Comunicagdo e Coordenadora Editorial da Fundacdo Manuel
Violante

Data da entrevista: 28 de outubro de 2022
Nome do entrevistador: Daniela Carreira
Tipo de entrevista: Online — plataforma Zoom
Periodo da entrevista: 20 minutos

Nome do entrevistado substituido por “KAD”

Boa tarde “KAD”, desde ja muito obrigada pela sua colaboracio. Como
previamente explicado, esta entrevista tem como objetivo compreender em
profundidade a comunicacéo interna da Fundacao e, por conseguinte, a forma como
a mudanca de posicionamento esta a ser perceciona internamente.

1. Desde quando faz parte da FMV e qual a sua fung¢éo?

KAD: Faco parte da Fundagéo desde novembro de 2020 e tenho duas funcdes na
Fundagcéo, sou gestora de comunicagéo e sou coordenadora editorial da revista “Um Lugar
a Mesa”. Esta segunda fung¢ado iniciou apenas ha um ano, quando a revista foi criada, e
neste momento estou num processo de transicdo em que vou deixar de ser gestora de
comunicacéo a partir de dezembro e fico apenas como coordenadora da revista.

2. Desde quando existe a Fundagéo?
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KAD: A Fundacao existe desde 2004 formalmente, mas com a estrutura, objetivos
e posicionamento que tem agora e com a Patricia na direcdo existe ha cerca de 15 anos.

3. O que levou a criacdo da Fundagdo?

KAD: Manuel Violante foi o consultor que trouxe a McKinsey para Portugal e
apos a sua morte inesperada, no momento em que decide afastar-se um pouco do seu
trabalho cooperativo, familiares e colegas da McKinsey juntaram-se para fundar uma
organizacao que homenageasse a sua memoria. Deu-se um estudo, desde 2004 até existir
a formalizacdo da Fundacéo, para saber onde se poderia intervir em memoria de Manuel
Violante com os conhecimentos de gestédo que a McKinsey trouxe para Portugal.

4. Em que consistem as areas de atuacao desenvolvidas pela Fundacao?

KAD: As areas de atuacdo tém sofrido algumas alteracBes. Antes estavam
definidas quatro areas, mas o trabalho que se tem feito agora e até com esta mudanca, €
que a Fundacdo se estruture particularmente na ideia de capacitacdo das organizacdes
sociais. E mais do que formag#o, é capacitar as organizagdes com ferramentas de gestao.
Toda a nossa intervengao e os grandes projetos fazem congruéncia neste grande “chapéu”.

5. Sendo a Fundacdo Manuel Violante uma Organizacdo Sem Fins Lucrativos
guem S&o 0s seus parceiros e clientes?

KAD: Dependendo que queremos dizer com parceiros. Parceiros sdo instituigoes,
no sentido de entidades, corporativas, sociais e publicas. Existem varios niveis de parceria
com diferentes niveis de objetivos e portanto existem parceiras para financiamento dos
nossos programas e por isso falamos mais de organizac6es corporativas como a ASBAL
ou CUF, entidades publicas em que mantemos um relacao estreita em particular com a
Camara de Cascais. Vemos também as organizacdes com as quais trabalhamos,
dependendo do projeto em causa, como parceiros. Por fim, os nossos voluntarios.

Os clientes, embora ndo designemos por clientes, sdo as instituicdes ou associagdes com
missao social porque é para elas que trabalhamos.

6. Qual a missdo da Fundacéo?

KAD: E transformar a economia social em Portugal através da capacitacdo destas
organizagoes.

7. Quais os valores da Organizagao?

KAD: Nés fizemos uma revisdo dos valores. Antes de mais a aproximagdo e
confianca as organizacges com as quais trabalhamos. A cocriagéo, a ideia de que estamos
a prestar um servigo, mas esse servigo s6 acontece se for trabalhado em conjunto.
Inovagéo, em particular neste posicionamento.

8. O que destaca a FMV das restantes organizagdes da economia social?

KAD: Creio que aquilo que nos distingue € posicionarmo-nos em trés frentes-
chave: Interface, Agregador, Motor. Somos Interface, na medida em que nos
posicionamos como porta de dialogo e sinergias entre os diferentes setores (social,
publico, corporativo, academia). Somos Agregador, na medida em que reunimos em nds
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conhecimento profundo da experiéncia, realidade, desafios e ambicGes das organizacoes
sociais a nivel nacional, propondo que estas organizacfes ndo trabalhem isoladamente,
mas antes numa ldgica de partilha estratégica e de co-criagdo. Somos Motor, na medida
em que impulsionamos o crescimento, a inovagao e o desenvolvimento sistémico do setor
da Economia Social como um todo, em toda a sua extenséo na sociedade.

9. Atualmente, qual o maior desafio que esta enfrenta?

KAD: Séo varios. Existe muita oferta formativa no mercado, particularmente nos
ultimos anos, para organizacdes sociais porque percebeu-se que existe o problema de que
grande parte dos profissionais sdo de psicologia clinica ou de economia social
propiamente dita e por isso ndo tem esta formagao de gestdo nos diferentes campos. Um
dos maiores desafios € o valor acrescido que trazemos para nos destacarmos ndo apenas
em termos comunicacionais ou venda de programa, mas com uma formagéo
diferenciadora. Assim um dos desafios é sermos percecionados ndo como formacdo, mas
como capacitacdo. A resisténcia a mudanca destas organizacGes também é um desafio.
Existem algumas reticéncias destas organizagdes por vezes em participar nos programas
por duas grandes razdes que sao a gestdo de tempo e resisténcia & mudanca porque é um
setor particularmente assistencialista, muito conservador e com uma linguagem muito
séria. O nosso desafio é posicionarmo-nos de uma maneira diferente. N6s somos
inovadores, queremos mudar um pouco do setor e temos esta ambicao.

10. Qual o impacto da Fundacdo? Este restringe-se a economia social e as
associa¢des que apoia ou vai para além disso?

KAD: Vai para além disso. No &mbito das organizacGes economia social vai para
além disso. NGs capacitamos os colaboradores e as equipas das organizacfes e isso tem
um impacto em cadeia nos beneficiarios dessas organiza¢@es que em Gltima instancia sdo
guem mais nos interessa. Se a equipa de uma organizacdo tiver melhor estruturada
internamente isso tem impacto na sociedade civil e por isso sai do ambito circunspeto da
organizacéo social.

Por outro lado a economia social € um setor e ndo acreditamos na ideia de setor isolado e
portante a economia social tem um peso gigante na economia do pais. Se este setor sofrer
uma mudanca todos os outros setores também sofrerdo porque estamos a falar de
ecossistemas interligados.

11. Qual é o posicionamento da Fundacado atualmente na sociedade?

KAD: A nossa ambicdo de posicionamento tem sido e cada vez mais nos
aproximados disso e com 0 nosso programa vai ficar mais claro. Nés posicionamo-nos
como a entidade de referéncia de conhecimento das organizagdes sociais em Portugal.
Somos a entidade de referéncia do setor social que conhece por um lado as organizagdes
sociais e por outro, para além de ser esta entidade de referéncia, que vocaliza e agrega as
dificuldades, reivindicagdes destas organizacdes funcionamos também como ponte entre
0S varios setores.

12. Esta a ocorrer uma modificacdo quanto ao mesmo, assim sendo, qual sera o
futuro posicionamento da Fundagéo?
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KAD: Eu penso que € o mesmo porque mais do que uma alteracdo de
posicionamento, sinto que é parar e perceber o que podemos fazer de melhor para que
esse posicionamento fique mais estabelecido. Por isso, sinto que ndo h4 uma alteracao de
posicionamento, mas uma alteracao de estratégia para alcancar esse posicionamento.

13. Em que sentido se esta a trabalhar para mudéa-lo?

KAD: Esta a ser feita uma remodelacdo de um programa que ja estd muito bem
estabelecido na Fundacdo, Programa MILES, que era o programa mais longo que
apresentavamos as organizacdes sociais. O nome do programa sera 0 mesmo, mas passa
a ter um formato diferente porque a ambicéo € chegar a mais organizagdes sociais e que
ndo haja limitagdo geografica. Estamos a fazer uma revisdo das resisténcias para
participar em um programa e dos desafios fomos percebendo que existiam com o
Programa MILES até entdo. Para além disso, faz-se uma digitalizacdo que era algo que
também era importante comegarmos a fazer tendo consciéncia que isso traz vantagens e
desvantagens. Sabemos que o presencial traz uma aproximacao diferente, mas por outro
lado o digital possibilita chegar a muitas outras organizagdes sociais e por isso a ideia de
que ndo ha desculpa para ndo terem esta formacéo.

14. Porqué mudar o posicionamento agora?

KAD: Sentimos que a digitalizacdo € algo que tinhamos que assumir em algum
momento. Com a pandemia comegamos a realizar imensas iniciativas online que
percebemos que funcionavam. Segundo, € um caminho muito légico. Temos uma nogao
de posicionamento muito bem definido e em certo momento temos que pensar no que
temos que fazer de diferente para alcanca-lo. E uma questio de ldgica e caminho
continuo, ndo sinto que haja uma quebra. Por questdes de negdcio e financeiro também,
a questdo da sustentabilidade porque ao chegarmos a mais organizacdes isso se calhar
permite-nos uma maior sustentabilidade.

15. Como entende esta mudanca?

KAD: Faz todo o sentido. E muito ambicioso porque a equipa é pequena, e é
importante e necessario. E também uma forma de ter consciéncia do trabalho que temos,
ndo sO internamente, mas também exteriormente para que as pessoas também percebam
isso. Reforco que sabemos que ha desvantagens e temos que ter atencéo porque isto pde
desafios. A Patricia e a Filipa estdo mais capacitadas do que ninguém para fazer isto
acontecer, com confianca.

16. Qual a imagem que a FMV quer criar junto do publico?

KAD: Uma organizacdo que é a voz das organizacgOes sociais, ponte entre 0s
varios setores e entidade de referéncia. No fundo, somos nos que vamos capacitar em vez
de workshops e apoios pontuais que tem a sua importancia, mas queremo-nos distanciar
disso.

17. “Nio gosto de palco. As luzes confundem-me. Além disso, o palco ndo é para nos.
Os protagonistas sdo as empresas para quem trabalhamos”. Olhando para o
futuro e para o novo posicionamento da Fundacéo, como interpreta a frase de
Manuel da Silva Violante?
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KAD: Continua-a a fazer sentido porque o nosso trabalho duro de facto € no
backstage, ou seja, ao trabalharmos a gestdo o utente ndo vai saber que houve uma
restruturac@o dos planos de comunicagdo ou dos planos financeiros da organizacao social
e ndo tem que saber. Por isso, essa frase fez-nos muito sentido pois tinhamos consciéncia
de onde atudvamos porque iamos incisivamente a gestao da organizagdo. Assim continua
a fazer sentido porque isso ndo muda, mas embora 0 nosso trabalho continue a ser esse,
0 nosso posicionamento e a mensagem desse trabalho pode ser feita um pouco mais as
luzes.

18. O que parasi é a FMV?

KAD: Uma grande escola de aprendizagem. Uma organizagéo deveras e de facto
importante na sociedade. Eu nunca tinha trabalho neste setor e trabalhar nesta organizacgao
permitiu-me ficar com uma ideia muito clara do mesmo bem como da forma como o setor
se relaciona com os outros. E uma organizagdo muito ambiciosa porgque tem poucos
recursos humanos. Mas da muito orgulho dizer que trabalhamos nunca organizacdo que
realmente tem impacto.

Apéndice I11: Tabela Sintese de Entrevistas

Respostas
Gestora de
Temética Perguntas Coordenadora Gestora de Comunicacéo e
da Fundacao Programas MILES Coordenadora
Editorial
- 2020
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e qual asua Fundaci dos  programas ditorial q
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revista “Um
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Fundacao - 2004 — Minimo10anos | — 2004
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Violante?
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criacdo desta | ~ Homenage_m al| - Homenaggm a| - Homenaggm a
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< Organizagao?
g - Formalmente 4, Essencialmente
z mas no momento

capacitacdo das
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incubagao, sociais a nivel da
Em ue consultoria, estao Estavam
. q conhecimento) g . -
consistem as Principal: necessidade definidas 4, mas
areas de atuagdo ca aciFt)a éo identificada ao esta-se a
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gestdo em O.S e
existe uma
metodologia para
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- falta de
conhecimento em
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capacitacdo

Sendo a
Fundacéo
Manuel Violante

Clientes:
Organizagdes
Sociais que

Clientes: O.S que
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uma
Organizacao
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parceiros e
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quem trabalham
em outra area de
atuacdo
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financiadores
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que trabalhamos
Parceiros:
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Voluntarios

McKinsey)
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Apoiar 0 Capacitar as Transformar  a
contributo da organizacbes e economia social
, - ox economia  social ajuda-las a em Portugal
6. Qual ¢ a missdo no manterem-se através da
da Fundacgao? . - s
desenvolvimento ativas, capacitagdo
social e sustentaveis e destas
econdmico do pais competitivas organizacdes
Houve uma
Valores que vive reviséo dos
. . e ndo que leu — valores:
7. Quais sdo 0 Nao definidos inova é?) espirito confianca
valores da FMV? Gao, espl! lanca,
de equipa, confianca,
entreajuda cocriacéo e
inovagdo
1°. Interface
(porta de dialogo
x e sinergias entre
1°. Relagdo  com 0s gdiferentes
stakeholders
o setores)
2°.Forma de 20 Agreqador
trabalhar - (réunem greg
8. O que destaca a auscultar 0 -
A conhecimento e
FMV das publico-alvo para x ~
. Relacdo humana propdem que as
restantes garantir o melhor L N
s . e de proximidade organizagoes
organizaces da servigo
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economia social? 3°. Metodologia — partilha
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envolvendo vérias o
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10. Qual o impacto
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além disso?
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gerida e mais
eficiente faz com
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impactado:
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também sofrerdo
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interligados
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se no plano de explicar o que se
atividades anuais esta a fazer
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* Positionamento | conhecimento € o momento | L et
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16.

Qual a imagem
que a FMV quer
criar junto do
publico?

Organizagdo  de
referéncia na
capacitacdo e
transformacdo de
0.S e no
ecossistema

Inovadora,  Util,
necessaria, critica
e apelativa

Organizagdo que
¢ a voz das
organizacoes

sociais, ponte
entre 0S VArios
setores e entidade
de referéncia

17.

“Nao gosto de
palco. As luzes
confundem-me.
Além disso, o
palco nao é para
nos. Os
protagonistas
sS40 as empresas
para guem
trabalhamos”.
Olhando para o
futuro e para o
novo
posicionamento
da Fundacéo,
como interpreta
a imponente
frase de Manuel
da Silva
Violante?

Mudar um
bocadinho;
Principio da frase
mantém-se, mas
temos que colocar
0 foco um
bocadinho em nos
agora ndo para ter
palco mas para
cumprir a nossa
missdo e outras
0.S e
financiadores
associarem-se

Atual. Nao
mudaria nada

Continua-a a fazer
sentido porque o
nosso trabalho
duro de facto é no
backstage

Mas, 0 nosso
posicionamento e
amensagem desse
trabalho  podem
ser feitos um
pouco mais as
luzes

18.

19.

O que parasiéa
FMV?

Casa

Desafio

Grande escola de
aprendizagem
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Apéndice IV: Inquérito realizado aos voluntarios da FMV

Inquérito — Voluntarios FMV

Este inguérito tem como objetivo, recolher informacdo para a realizagdo dum trabalho final de Mestrado em
Ciéncias da Comunicacio - Comunicagio Estratégica, da Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas da
Universidade NOVA de Lizboa.

Através deste inguérito dirigide a todos os voluntarios da Fundacio Manuel Violante, pretende-se
compreender qual o nivel de conhecimento dos voluntarios sobre a FMVY & 0 seU novo posicionamento.

Todas as respostas 530 andnimas e confidencials, sendo utilizadas para meios exclusivamente académicos.
Muito obrigada pela sua colaboracdo, pois contribui para o sucesso do estudo.

*FMV (Fundagdo Manuel Violante)

9. Sexo:

Masculino

Feminina

2. Idade: *

Texto de resposta curta

3. Habilitactes literarias:

Ensino Basico

Ensino Secundéario
Licenciatura/Bacharelato
Mestrado

Habilitagdes Superiores
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4. Ha quanto tempo faz voluntariado na FMy? *

Menos de & mesgeas
Entre 6 meses e 1 ano
Entre 1 a3 anos

Mais de 4 anos

W

5. Qual o seu papel enquanto voluntario da FMV?

Texto de resposta longa

6. Qual o propdsito da Fundagio? *

Texto de resposta longa

7. Sabe como a Fundagdo se tem pesicionado na

Eccnomia Social, perante as organizagdes

com quem frabalha, mas tambem em relagdo aos seus "concomentes”?

WED

Mais ou menos

Sim

8. Concorda com o posicionamento atual da FMy? *

Discordo completamente

Concordo completamente
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8.1. Justifigue a resposta anterior; *

Texto de resposta longa

9. Temn conhecimento da alteragfo de posicionamento que esta a ocorrer na FMy? *

Sim

9.1. Em caso afirmative, como soube?

(Pode selecionar mais do que uma opgao)

Comunicado
Passa-FPalavra
Redes Socials
Reunido

Qutra opgao..

10. Qual o novo posicionamento da Fundagéo? *

Texto de resposta longa

11. Sabe quando sera implementado o novo posicionamento? *
Nao

Sim

11.1. Em caso afirmativo, indigue o pericdo de tempo:

Texto de resposta curta
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,

12. De gque maneira a alteracio de posicionamento alterara o seu papel enguanto voluntario
da Fundag&o?

Texto de resposta longa

Apéndice V: Respostas aos Inquéritos realizados aos Voluntario da FMV

1. Sexo: |D Copiar

19 resposgtas

@ Masculino
@ Feminino

2. |dade: IO copiar

19 respostas

3
2 (o

il

2 [10,5%) 2 (10,5%) 2 (10,5%) 2 (10.5%)

1(5.2%) 1 (5.3%) 1(5.3%) 1(5.2%) 1(5.3%) 1(5.3%)

B 43 50 50 53 8 TG anos
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3. Habilitagdes literarias:

19 respostas

@ Ensinc Basico

@ Ernsino Secundario

0 Licenciatura’Bacharelato
@ Mestrado

@ Habilitagfes Superiores

|D Copiar

4. Ha guanto tempo faz voluntariado na FMV?

19 respostas

@ Menos de § meses
@ Ertrzdmases e 1 ano
@ Ertrz2 12 3 ancs

@ Mais de 4 anos

|D Copiar
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5. Qual o seu papel enquanto voluntario da FMW?

19 respostas

Mentar

Mentora

Formadeor

Mentor CUF

Mentora - apoiar as organizagies

mentora

Acompanho as Organizacdes formandas, eapoiando-as e esclarecendo as duas dividas
Capacitagdo, consultoria, facilitagio

Formadora

como membro da direcgdo da Ass. 5. Bartelomeu dos Alem&es em Lisboa, instituicio que apoia a FMV em
termes financeiros - "investidor”

Mentor

Mentor & Formador
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6. Qual o propdsito da Fundacgio?

19 respostas

potenciar o contributo do setor social para o desenvolvimento social e econdmico do pais
Apoio ao desenvolvimento de competéncias de gestdo em crganizagdes ou prejetos com misséc social
Capacitagdo e profissionalizagio de ONGs

Capacitar as organizagdes com ferramentas de gestdo "empresarial” para torna-las mais sustentaveis e
eficientes e cumprirem a sua misséo

Capacitar as organizagBes sociais para uma melhor gestdo, autonomia e sustentabilidade (a todos os
niveis)

apoiar as organizagbes de economia social

Capacitar as organizagdes voluntarias e potenciar o contributo do setor social para o desenvolvimentao
social 8 econdmico do pais.

Capacitar e desenvelver a gestdo das Organizagdes Sociais

Contribuir para o aumento da qualidade de servigo prestado pelo terceiro sector, melhorando as suas
qualificagtes e praticas

Empoderar e capacitar as organizages socials e assim conseguir maximizar a sua intervengdo nas
comunidades em gue se inserem. {passei no teste? ;-))

Capacitar e transformar Instituigdes socias com vista & sua sustentabilidade e criar oportubidades de
melhorar &/ou aumentar o servico que prestam & comunidade. Por outro lado tem outras areas
relacionadas como projectos, consultoria, etc para sector social

Apoio & Gestdo das Organizagdes do Terceiro Setor

Ajudar instituicoes sociais a melhorar a sua gestao. Acompanhar o desenvolvimento do 3 setor em
Portugal

Capacitar agentes de mudanga da economia social.
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1. capacitar as institui¢des da economia social (gestdo); 2. criar conhecimento sobre o ecossistema social
para aurmnentar a eficiéncia e eficacia dos recursos

Apesar de saber...giandpo me fazem edsta pergunta seja em que empresa for. vou sempre espreitar a sua
missdo...nunca o sei dizer de cor...mas até o devia saber...A Fundagio Manuel Viclante tem como missdo
guiar & capacitar as Organizagdes Sociais para transformarem o seu impacto e petenciarem os seus
resultados nas comunidades que servem

Capacitar as organizages do 3° sector
ajudar instituigoes sociais em melhorar a gestao interna e extern

capacitagdo de IP55's

7. Sabe como a Fundagdo se tem posicionado na Economia Social, perante as IO copiar
organizagdes com guem trabalha, mas também em relagdo aos seus
"‘concorrentes”?

19 resposias

® Nic
@ Mais ou menos
® Sim
I
8. Concorda com o posicionamento atual da FMV? I8 copiar
19 resposias
15
10 11 {57.8%)
° 5 (26,2%)
3 (15,3%]
D (0%) 0 {0%) {15.8%)
0 | |
1 2 2 4 5
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8.1. Justifique a resposta anterior;

19 respostas

Através do impacto social ser capaz de resolver oz desafios sociais da sua comunidade.

A FMV exerce um posicicnamento alicergado numa transformacdo centrada na organizagdc e ndo na
pessoa alicercade em agdes de proximidade e confianga, com empowerment das equipas das
organizagdes numa relagdo continua e de longe prazo através da co-criagdo de soluges.

nao tenho visibilidade sobre a forma como é percecionada no terceiro setor

& Fundag3o para mim € pieneira, mas acho gue € muitas vezes percebida como entidade formadora e ndo
consultora.

Pelos contatos que tenho tido, palestras que tenho ouvido, acredito que o papel da FMV & fundamental na
contribuigdo para crganizagbes sociais mais capazes, seja na sua oferta seja em particular na sua
sustentabilidade no tempo.

suporte 45 organizagdes com gue trabalha

Penso gue pode ser mais ambiciosa no plano do seu alcance geografico, mas aceito gue sgja uma
guestdo de timing (a Diregcdo conhece esta opinido).

A FMYV tem dado um contributo relevante para melhorar e capacitar @ gestdo e o impacto das
Organizagdes Sociais

Trata-se de um posicionamento a meu ver comeacto de abordagem do mercado e de oferta de um servigo
qualitativamente diferenciado

H& sempre mais a fazer; a FMV €312 & reposicionar-se e vejo com expectativa e também com confianca
gue este reposicionamento vai valer a pena.

Mao sei o posicionamento
Posicionamento globalmente bom, com possivel melhoria nos programas

& FMYV pracura melharar a sua intervencdo adaptando-se as necessidades das Instituigtes
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Mao sei bem o gue significa "concordar com um positionamento”. Para mim & um foco gue faz sentido e
para o qual & muito para fazer!

espero gue o "novo” Miles (5 meses) tenha ¢ mesmo impacto que o antigo (12 meses)...

& FMV da formacgic em areas chave gue as Organizagoes precisam trabalhar e melhorar, mas faz o
acompanhamento desse trabalho de implementagéo ao longo do tempo através do mentor. A ideia que
tenho ou gue também & transmitida pela FMV € gue nos diferenciamos das outras crganizacgdes, por esse
acompanhamento.

Equipa 100% focada no seu proposito. Sempre empanhada em fazer melhor para capacitar as
organizagdes do 3°sector. Estabelece excelentes relagies com os seus voluntarios e com as instituigdes.

Acho importante gue existem instituigoes que ajudam na gestao das inst. sociais

A FMV tem vindo a fazer um esforgo de adaptagio e de aproximagdo as IPSS's com o qual concordo

9. Tem conhecimento da alteracdo de posicionamento que esta a ocorrer na FMV? IO copiar

19 respostas

® Sm
@ Mic

9.1. Em caso afirmative, como soube? ID Copiar

13 respostas

Comuricado N 'C 0 7)
F'asaa—F'aIa'.lra{ 0 (D%}
Redes Socizis [ || | I - =
reueizc N (¢ %)
conversa pessoal direcionada _ 1(6.7%)

Muitas conwersas informais ma _ 1 (6, 7%)

nao s= -1 5.7

o 2 4 G 3 10
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10. Qual o novo posicionamento da Fundagdo?

19 respostas

Mao sei

Desconhego

maior alcance com o Mesmo proposito
Mais digital {7)

Impactar 500 organizagdes sociais em 3 anos, capacitd-los para a mudanga gue [hes permita continuar a
ter impacto no longo prazo e de modo sustentavel

nde conhego

Comporta varios pilares:

I Maior envelvimento de todo o ecossistema social, promovendo a participagdo do do setor privado e
pliblico.

I Alinhamento com os ODS e as diretrizes europeias de ESG.

I Promocdo de uma mudanga integrada e sistémica nas organizagdes, em vez de fragmentada por "silos
organizacionais”

I Adogdo de uma metodologia oriemtada mais para a “aprendizagem” do que para a “formagdo” e
dizponibilizando “jornadas de desenvolvimento” desenhadas pelas praprias organizagdes e recarrendo a
meios de “distance learning”, aprendizagem em comunidade e “paer review”, e combinagdo entra
momentos sincronos e periodos assincronos.

Flexibilizar e adaptar os programas de capacitagdo

Accdo a desenvolver com recurso a parcerias e apoios de grande visibilidade, desenho de formas de
intervenc&o impanctantes, melhoria de formas de comunicagdo mais eficazes

Alargar o ambito da sua intervengdo; criar e alavancar uma transformagéo no processo de capacitago.

Mao sei

Mao tenho conhecimento exato.

Atingir mais organizacoes atraves duma abordagem digital, gjustada &s disponibilidades de tempo e perfis
dos formandos

Mao sie bem...

reestruturacao do programa "Miles” / aposta no digital / redugdo do custo que a institwicdo terd de pagar
para a capacitagdo dos colaboradores / flexibilizagdo da formagie (plataforma digital) / expansio
geoagrafica
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A FMV tem agora um posicionamento mais agil: tende adptado a formacae a uma formacgao & distancia,
permite gue instituicdes de todo o pais possam participar, por outro lado, baixou o custo dessa
participacdo e a ideia gue tenho, mas ndo confirmada, pergue foi sempre por comunicagdo escrita, guer
por email, quer nas redes sociais, sendo a compreensdo e apreensdo de informagdo diferente de uma
situagdo de comunicagio oral/presencial e de interacgao., € que no fundo cada instituigo escolhe depois
o gue quer trabalhar, néo havendo a expectativa que cada instituicdo tenha de trabalhar todos os temas.

MNovo pregrama gue responsabiliza mais as organizagdes.
Miles in the Sky ; fermagac com plataforma, individual, transparente

mais digital, mais flexivel, mais proximo das IPSS

11. Sabe quando serd implementado o novo posicionamento? IO copiar

19 respogtas

11.1. Em caso afirmativo, indique o periodo de tempo: IO copiar

14 resposgtas

1(TA%) 1(7.1%) 1(7.1%) 1(7.1%) 1(7.1%) 1(7.1%) 1(7.1%) 1(7.1%) 1(7.1%) 1(7.1%)

V]
janeino 2023 58 mesas? Em piloio -form... Jaestdaserim.. MNoproimoanc O novo posicion...
2023 A partrde janair... Julgavaque e . MNao == M3o =2 3 pariir...
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12. De que maneira a alteragdo de posicionamento alterara o seu papel enquanto voluntario da
Fundagdo?

19 respostas

Mo sei

Qualguer gjuste ou ahteragdo de posicionamento da FMV, considero gue ndo altera o meu papel, nem
dizponibilidade como voluntario - apenas =erd ajustado na medida do que for necessario.

expectativa de maior envalvimento

Sendo mais digital, o papel do voluntario serd mais de fazer a ligagéo entre o digital e o terreno
Além de Mentora, ser também uma Promotora dos programas da FRW

nao refleti sobre a questdo

Vai ao encontro daguilo que ha bastante tempo ambiciono e tenho recomendadao, reforcando o meu papel
como conceptor {“instructional designer”) e reduzindo o de “formador em sala”.

Espero que me permita, como Mentor, ir mais ao encontre das necessidades e capacidades das
Organizagies Sociais participantes no Miles, aumentando a motivagdo, a satisfagdo e os resultados
mutuos

Quaisquer ahteragdes em nada afectam o meu contributo, guanto ac seu exercicio j& ndo depende de mim,
mas sim das opgdes da FMV

Continuo activa e comprometida.

Penso gue nao tera influencia

Em principio n&o alterard, mas dependeré dos novos contextos que ainda ndo conhego detalhadamente
Desconheco

Mao sei bem.

se a FMV conseguir atingir os objetivos (capacitar mais de 100 instituicdes num ano) ficariamos, como
investidores, mais do que contentes =)

M&o sei 5)....mas vocés irdo dizer em breve
Nao vejo grandes alteracoes
0= mentores =0 entram numa fase mais tarde.....

ira alterar a forma de trabalhar
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ANEXOS

Anexo I: Mesa Redonda - “Organizacdes Sociais e Organizacdoes Corporativas:

quem depende de quem?”

27| Eventos

Qe

Mesa Redonda FMV
27 outubro | 18HO0 | Online

Organizagdes Sociais e Organizagées

Corporativas: quem depende de quem?

Marco Rodrigues Vera Bonvalot Catarina Zagalo Filipa Sampaio Nunes
Santandes Associacdo novamente  DFKem Portugal  Fundacso Manuel Viclante

27 Mesa Redonda FMV |

T Organizagoes Sociais e
Organizagoes Corporativas:
Publico - Evento - de Fundagao Manuel Violante
* \/ » eoe
Com interesse Vou Partilhar Mais

Figura 6: Evento criado na Rede Social Facebook da FMV sobre a Mesa Redonda

(]

#H o 8
o Manuel Violante 8 .
tmmnYurd o—
Visso geral Chatemdireto  Astuasres >

L

Filipa - FMV Marco Rafael Rodrigues - SANTANDER

S ! ~
1 J N -
Vera Bonvalot, Assoc novamente Catarina Zagalo Community Standards

. EBreewmc. 8O @ O A

@ poR @ 0wk =B @O0 19 Nt A B0 @ ey @

Figura 7: Inicio da Mesa Redonda FMV, em direto na Rede Social Facebook
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Anexo I1: Atividades realizadas

Juntos vamos
transfc_)rma ra
Economia Social?

3
¥/

Q  @HRPORTUGAL.SAPO.PT X

"As organizagdes com missao social de
todo o pais ja podem inscrever-se no
Programa Miles - iniciativa de
transformacao da economia social da
Fundagédo Manuel Violante, uma
organizagao sem fins lucrativos, que
presta apoio a organizagdes nacionais
que pretendam melhorar as suas
praticas de gestado."

Inscricoes no
link da bio!

Contamos consigo para juntos
transformarmos a Economia

.
Social 0\

‘Higarve

com missdo soclal do @maisalgarve.pt

As
Algarve o resto do pals, J4 podem inscrever-
se no Programa Miles - um programa de
transformagdo  da  economia social da
Fundagho Manuel Violante, uma organizagho
sem fins lucrativos, que presta apolo a
organizagdes nacionais que pretendam
melhorar as suas praticas de gesto

@ MAISALGARVE.PT

Figura 8: Conteldo criado para o InstaStory da Rede Social Instagram da FMV

MUNICIFIO TRFORMAGCOES GERAIS TNFORMACDES ESPECIFICAS
— Praca Raimundo Spares, 2200-366 Abrantes
— 241330100 .
- gersl@om-sbrantes.pt — wereadors Celestz Sim3o
1. ABRANTES et fem- - redesocial@cm-sbrantes. pt
abrantes gtfin ponent - T.241330177
-] e T
L 1 SO0
— Rua do Municipio 8201-853 albufeira — Rede social
2. ALEUFEIRA — ZEDSDDEDD ) — 34 entidades
— parzl@om-zlbufeira.pt — 2BO 50950900 2BD 508 BT
— https: wcrn-albufeira pticonte — accao.sociali@cm-albufeira pt
— R 5de Owtubro 142, 20B0-052 Almeirim
3. ALMEIRIM - S'Df‘i 200 ) o — 243 504 125 — Gabinete de agic social
—  httpsheeweae crn-almeirime pty'sctividade-
municipal/acac-sodal/ftem168-rede-socizl
— 61 entidades: https:fwww cr-amarante. pt/pt/entidades-
L. constituintes-do-clas
— Alzmeda Teieira de Pasooaes 4600-011 Amarants _ W
4. AMARANTE - 2??37;0aﬂ202maranhe ot — 255420233 pu 017 B3E 196
- E:tps:.-',"'-.'.'.'.-'.'.-' cm-armarante. ptiptrede-social - rede.sccml@qg-amamnhe.pt . = y
. — chefe da Divis3o do Desenvolimento & Coesdo Socizl Rute
Silva- rute silva@cm-amarante.pt | 317 442 315
— Apartado 19, Praca do Municpio 3780-80% anadia — Rede social
5. AMADIA — 231510730 — 55 Entidades
— perzl@om-gnadiapt — 23151048400 231510486
—  httpshwwen crn-anadia. — redesocial m_znadia@gmail.com
— Praca do Municipio, 4520-001 Aroucs, Portugal — 45 entidades: https:/fwenw. om-aroucs. ot/ municipioyareas-de-
— 56040 220 stuacao/acac-sodial/rede-socal/das-conselho-local-de-acao-
6. ARDUCA - gerzl@om-zrouca.pt social/
—  hitps:www.cm-arouca. ptf municipio/areas-de- - 25613658E
gtuacao/arao-socisl/rede-sodalf - redesocial@crm-arouca pt
. — radesocial@cm-aveiro.pt
7. AVEIRD — Rede social _ 254408300

Figura 9: Exemplo de informag®es utilizadas para a construgdo do excel sobre CLAS
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Anexo I11: Carta de Recomendacéao

FUNDACAO
MANUEL
VIOLANTE

CARTA DE RECOMENDAGAO

Lisboa, 1 de Margo de 2023
Ex.mos Senhores,

A Fundacao teve o privilégio de receber a Daniela em Outubro de 2022 e contar com a sua
colaboracao até Fevereiro de 2023.

0 que comecou por ser uma colaboragado para efeitos de relatério de estagio transformou-se
num apoio imprescindivel para a Fundagao. A Daniela apoiou a area de comunicacao da
Fundacao na substituicao da, na altura, responsavel pela mesma. Durante esse periodo
ficou responsavel pela gestao das redes sociais da Fundacao, pela comunicagao externa de
uma iniciativa especifica junto de varias partes interessadas da Fundagao, e pela
organizagao de dados de comunicacao Uteis para contactos futuros.

Durante este periodo mostrou-se totalmente recetiva a aprendizagem, com um elevado grau
de autonomia e responsabilidade, espirito de equipa e clareza na comunicagao quer interna
quer externa. Conseguiu resultados excelentes no desempenho das funcdes que lhe foram
atribuidas destacando a humildade e disponibilidade para integrar uma equipa ja com
dinamicas e processos proprios e muito rotinados. Mostrou pro atividade e envolvimento
mesmo em iniciativas nas quais nao era responsavel.

Foi uma colaboragao que toda a equipa considera excelente e nos faz acreditar que tera um

futuro promissor.

Atenciosamente,

Patricia Rocha

Diretora Executiva
Fundagao Manuel Violante
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