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O presente relatério visa documentar a experiéncia e os conhecimentos adquiridos
durante o Estégio Curricular no ambito do Mestrado em Marketing e Negdcios Digitais
na Universidade Portucalense Infante D. Henrique. O presente foca-se no tema
"Responsabilidade Social no Marketing de Servicos", aplicado a instituicdo A
Mutualidade de Santa Maria — Associacdo Mutualista.

O principal objetivo deste relatorio é descrever as atividades desenvolvidas ao
longo do estagio, com énfase na aplicacdo de conceitos de marketing de servicos e
responsabilidade social. Além disso, visa analisar as praticas de comunicacédo e
marketing da instituicdo, explorando a relevancia do tema para a construgdo do
posicionamento junto dos seus associados.

A metodologia adotada inclui trés fases: uma primeira fase de enquadramento
tedrico, que proporcionou uma analise sobre responsabilidade social, marketing de
servicos e marketing digital, uma segunda fase de apresentacéo da instituicdo e, numa
ultima fase de analise das atividades, onde foram detalhadas as tarefas realizadas e a
aplicacao pratica dos conceitos teoricos, juntamente com a avaliacdo das estratégias de
marketing digital implementadas pela instituicao.

O estagio permitiu a analise da importancia da responsabilidade social na
construcdo da imagem, como ferramenta de fortalecimento da confianca e lealdade dos
associados reforcando a missdo de apoio a comunidade; Foi também avaliada a
relevancia do marketing digital e de servigos para a reputagdo e visibilidade da
instituicdo, destacando-se a necessidade de estratégias de marketing para a expansao
e modernizagdo da instituicdo.

Palavras-chave: Responsabilidade Social;, Marketing de Servigos; Marketing
Digital; A Mutualidade de Santa Maria; Comunicacéo.
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This report aims to document the experience and knowledge acquired during the
Curricular Internship within the scope of the Master's Degree in Marketing and Digital
Business at Universidade Portucalense Infante D. Henrique. This paper focuses on the
theme "Social Responsibility in Services Marketing”, applied to the institution A
Mutualidade de Santa Maria — Associacdo Mutualista.

The main objective of this report is to describe the activities developed throughout
the internship, with an emphasis on the application of services marketing and social
responsibility concepts. Furthermore, it aims to analyze the institution's communication
and marketing practices, exploring the relevance of the topic for building positioning
among its members.

The methodology adopted includes three phases: a first phase of theoretical
framework, which provided an analysis of social responsibility, services marketing and
digital marketing, a second phase of presentation of the institution and, in a final phase
of analysis of activities, where the tasks performed and the practical application of
theoretical concepts, together with the evaluation of digital marketing strategies
implemented by the institution.

The internship allowed the analysis of the importance of social responsibility in
building the image, as a tool for strengthening the trust and loyalty of associates,
reinforcing the mission of supporting the community; The relevance of digital marketing
and services for the institution's reputation and visibility was also assessed, highlighting
the need for marketing strategies for the institution's expansion and modernization.

Keywords: Social Responsibility; Services Marketing; Digital Marketing; The
Mutuality of Santa Maria; Communication.
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Este relatério visa documentar a experiéncia de estagio realizada na Instituicao A
Mutualidade de Santa Maria — Associa¢do Mutualista, abordando trés areas centrais no
campo do marketing: a Responsabilidade Social, o0 Marketing de Servigos e o Marketing
Digital com o tema “A Responsabilidade social no Marketing de Servigos”. A escolha
deste tema justifica-se pela crescente relevancia que estas areas tém adquirido no
mundo atual. A Responsabilidade Social tornou-se um elemento fundamental para as
organizagdes que desejam ndo apenas alcangar o sucesso econdémico, mas também
criar impacto positivo na sociedade e no ambiente. As empresas/ marcas/ instituicbes
sdo cada vez mais avaliadas pelos seus consumidores com base no seu compromisso
ético e nas praticas que adotam para beneficiar a comunidade e o planeta. Esta
tendéncia é especialmente relevante para instituicbes como A Mutualidade de Santa
Maria, cujo sucesso esta profundamente ligado a sua capacidade de se envolver com a
comunidade e de demonstrar um forte sentido de responsabilidade social.

O Marketing de Servicos também desempenha um papel crucial no contexto d’A
Mutualidade de Santa Maria, uma vez que a natureza dos servicos que oferece esta
intrinsecamente ligada a criacdo de confianca e a construcdo de relacdes duradouras
com o0s seus Associados. Ao contrario dos produtos tangiveis, 0s servicos sao
intangiveis e, por isso, 0 marketing nesta area deve focar-se em experiéncias, qualidade
do atendimento e na percecdo de valor por parte dos clientes. Neste sentido, o
Marketing de Servicos é uma ferramenta essencial para assegurar que A Mutualidade
nao so6 atende as necessidades dos seus associados, mas também constréi uma
reputacdo solida, baseada na confianca e na proximidade.

Por fim, o Marketing Digital surge como uma dimensé&o cada vez mais importante
para qualquer organizacdo. No mundo digital em que vivemos, € imprescindivel que as
instituicbes tenham uma presenca ativa nas plataformas online, utilizando as
ferramentas digitais para se aproximarem do publico, promoverem 0S seus Servicos e
reforcarem a sua imagem. O digital permite ndo s6 uma comunicag¢do mais rapida, eficaz
e direta, mas também a possibilidade de monitorizar e ajustar estratégias em tempo real,
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0 que torna este tipo de marketing indispensavel para a sustentabilidade e crescimento
da organizagéo.

Os objetivos deste trabalho séo, assim, multiplos. Em primeiro lugar, pretende-se
descrever detalhadamente as atividades desenvolvidas durante o estagio n'A
Mutualidade de Santa Maria, analisando como estas contribuiram para a aplicacao
pratica dos conceitos tedricos adquiridos ao longo do presente Mestrado. Em segundo
lugar, o relatério visa avaliar o impacto da Responsabilidade Social, do Marketing de
Servicos e do Marketing Digital na construcdo da notoriedade da marca e no
fortalecimento da relacdo com os Associados. Em ultima instancia, pretende-se ainda
analisar os resultados e recomendacdes realizados para a melhoria das praticas de
comunicacao e marketing da instituigao.

A metodologia adotada para a elaboracao deste relatério dividiu-se em duas fases
principais. A primeira fase consistiu hum enguadramento teorico, onde foram abordados
0s conceitos tedricos fundamentais relacionados com a Responsabilidade Social, o0
Marketing de Servicos e o Marketing Digital. Esta fase foi essencial para fornecer o
enquadramento teorico que permitiu solidificar todo o relatorio, assim como as
atividades desenvolvidas durante o estagio. Na segunda fase, foi realizada uma
descricdo detalhada das tarefas executadas ao longo dos seis meses de estagio, com
especial atencdo a forma como os conhecimentos teoricos foram aplicados no dia-a-dia
da Instituicdo. Além disso, a metodologia incluiu uma andlise critica das praticas de
Marketing da Mutualidade, destacando os seus pontos fortes e as areas a melhorar.

Em termos de estrutura, o trabalho esta organizado em varios capitulos. O
primeiro capitulo apresenta uma revisao da literatura relevante, oferecendo uma base
tedrica sélida para os tépicos em andlise. Em seguida, o relatério descreve a
Mutualidade de Santa Maria, destacando a sua missdo, visdo e valores, 0s seus
Associados, principais atividades e o contexto em que opera. A terceira secgéo foca-se
nas atividades desenvolvidas durante o estagio, com uma analise detalhada dos
desafios e aprendizagens obtidos. Por fim, o relatério encerra com uma reflexao sobre
as implicacOes préaticas deste estagio, discutindo as suas limitagdes e propondo
direcOes futuras para investigacdes ou melhorias para a Instituicéo.
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O presente capitulo tem como objetivo estabelecer o contexto teérico que sustenta
a andlise da experiéncia de estagio na Mutualidade de Santa Maria. Para tal, sera
realizada uma revisao da literatura focada nos principais conceitos e praticas associados
ao marketing de servicos, a responsabilidade social e ao marketing digital. A
compreensdo aprofundada destes tdpicos é fundamental para a analise critica das
atividades desenvolvidas durante o estagio, permitindo contextualizar as praticas
observadas e as estratégias implementadas na instituicao.

Serdo exploradas as teorias que fundamentam a relevancia da Responsabilidade
Social na Instituigdo, bem como a importancia do Marketing de Servigos num ambiente
cada vez mais competitivo. Além disso, sera destacada a crescente influéncia do
Marketing Digital, que se tornou uma ferramenta indispensavel para a comunicacgéo e a
interacdo com 0s consumidores ha era contemporanea. Ao integrar estes conceitos,
espera-se proporcionar uma base solida para a reflexdo sobre as implicacdes praticas
e estratégicas observadas ao longo do estégio.

O marketing, enquanto conceito e pratica, tem uma histéria rica e complexa,
marcada por uma evolucéo continua ao longo dos séculos. A sua génese pode ser
rastreada até as primeiras atividades comerciais humanas, quando as trocas de bens e
servigos ja implicavam algum nivel de comunicagdo e persuasdo entre as partes.
Contudo, foi apenas no final do século XIX e inicio do século XX que o marketing
comecou a ser reconhecido como uma disciplina distinta, e posteriormente uma area de
estudo. Desde entdo, o marketing transformou-se de um processo rudimentar focado
em produtos e vendas, para uma disciplina estratégica, centrada na criagado de valor e
nas necessidades do consumidor.

As origens do marketing estdo profundamente ligadas ao advento da Revolugéo
Industrial, no século XVIII, que transformou a forma como os bens eram produzidos e
distribuidos. Antes desse periodo, o comércio era limitado a mercados locais, e 0s

DEPARTAMENTO ECONOMIA
E GESTAD
IMP.GE.212.2

10



produtores conheciam pessoalmente os seus clientes. Com a industrializagdo, no
entanto, as empresas comecaram a produzir em massa, surgindo a necessidade de
vender esses produtos a uma audiéncia muito maior. Nesta altura, surgem as primeiras
abordagens sistematizadas para a promocao de produtos, com foco em persuadir 0s
consumidores a adquirir bens em vez de simplesmente responder a uma procura
natural. Segundo Keith Blois (2000), "a Revolugéo Industrial marcou o nascimento do
marketing moderno”, uma vez que criou as condicbes para a producdo em grande
escala e a necessidade de uma comunicacdo mais ampla com os consumidores.

No inicio do século XX, o marketing comecou a ser estudado como uma disciplina
académica nos Estados Unidos, particularmente no contexto da economia e da gestédo
empresarial. Walter Dill Scott, em 1901, € um dos primeiros a explorar o poder da
persuasao na publicidade e nos negdcios, e a criar uma ponte entre a psicologia e as
praticas de marketing. E também nesta época que surgem 0S Primeiros cursos
universitarios de marketing. A Universidade de Michigan, por exemplo, introduziu o
primeiro curso formal de marketing em 1902, marcando o inicio da institucionalizacédo

do marketing como area de estudo.

Numa fase inicial, o marketing era frequentemente visto como uma funcao de
distribuicdo e vendas. As empresas focavam-se principalmente em aumentar a
eficiéncia da producéo e expandir os canais de distribuicdo. No entanto, a medida que
0 mercado se tornava mais competitivo, as empresas comecaram a perceber que
produzir produtos em massa néo era suficiente. Era necessario criar uma comunicagao
eficiente com o consumidor para promover os produtos e diferencia-los da concorréncia.

O desenvolvimento da teoria do marketing deu um salto significativo a meio do
século XX, especialmente com a introdugdo do conceito de marketing centrado no
consumidor. Em vez de se focarem exclusivamente na producéo e vendas, as empresas
comecaram a compreender que a chave para o sucesso residia em entender as
necessidades e desejos dos consumidores. Este foi o ponto de viragem para o
marketing moderno.

A obra de Theodore Levitt, Marketing Myopia (1960), tornou-se um marco
fundamental nesta nova abordagem. Levitt argumentou que as empresas estavam
demasiado focadas nos seus produtos e tecnologias, em vez de olharem para o
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verdadeiro valor que estavam a oferecer aos seus clientes. Segundo ele, "as empresas
nado devem focar-se nos produtos que vendem, mas nas necessidades que esses
produtos satisfazem" (Levitt, 1960). Este pensamento abriu caminho para uma nova era
de marketing, onde o foco deixou de ser a produgéo e passou a ser a satisfacdo do
consumidor.

Este periodo viu também a ascensdo do conceito dos 4 Ps do marketing,
popularizado por Jerome McCarthy em 1960: Produto, Preco, Praca (Distribuicdo) e
Promocdao. Estes elementos tornaram-se os pilares fundamentais para a formulagéo de
estratégias de marketing, ajudando as empresas a desenvolver produtos de acordo com
as necessidades do consumidor, a precos adequados e com a promocao e distribuicdo

corretas.

Na década de 1970, o marketing comecou a ser visto como uma funcéo
estratégica dentro das empresas. Philip Kotler, amplamente reconhecido como o "pai
do marketing moderno", foi uma das figuras-chave que ajudou a definir o marketing
como uma funcdo essencial para a criacdo de valor nas organizacfes. Na sua obra
seminal, Marketing Management (1967), Kotler defende que "o marketing ndo é apenas
vender, mas identificar e satisfazer as necessidades do consumidor de maneira
lucrativa" (Kotler, 1967). Esta abordagem colocava o consumidor no centro de todas as
decisbes empresariais, desde o desenvolvimento de produtos até a comunicacéo e
distribuicéo.

Durante as décadas seguintes, o marketing expandiu-se para incluir ndo sé o foco
no consumidor, mas também a ideia de gestéo de relagbes a longo prazo. A partir dos
anos 80, as empresas comecaram a adotar estratégias de marketing relacional,
reconhecendo que a retengéo de clientes e a criacdo de relagbes duradouras com 0s
consumidores eram tdo, ou mais, importantes do que a aquisicdo de novos clientes.

Com o avanco da globalizagdo nas ultimas décadas do século XX, o marketing
tornou-se uma préatica internacional. As empresas expandiram-se para novos mercados,
e a necessidade de adaptar as estratégias de marketing a diferentes contextos culturais
tornou-se evidente. David Aaker, no seu livro Managing Brand Equity (1991), afirmou
gue "as marcas globais ndo sdo apenas conhecidas, sédo reconhecidas e adaptadas a
diferentes contextos culturais” (Aaker, 1991). Este periodo viu o crescimento das marcas
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globais e a complexificacdo das estratégias de marketing, que passaram a lidar com
desafios interculturais e & necessidade de uma abordagem mais personalizada em
diferentes regibes.

A partir da década de 1990, o marketing foi profundamente transformado pela
revolucao digital. A internet trouxe consigo novas formas de comunicacgao e interacao
entre empresas e consumidores, mudando o panorama do marketing de maneira
irreversivel. Nesta nova era, as empresas passaram a ter acesso a uma quantidade
imensa de dados sobre o comportamento do consumidor, permitindo-lhes personalizar
as suas estratégias e medir 0 sucesso das suas campanhas com uma precisdo sem

precedentes.

A citacao de Peter Drucker, o célebre tedrico de gestdo, é embleméatica desta
transformacédo: "O objetivo do marketing € tornar supérflua a venda. O objetivo é
conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou servigo se ajuste a ele e se
venda por si proprio” (Drucker, 1954). Na era digital, esta visao tornou-se uma realidade,
com as ferramentas de andlise de dados e o marketing personalizado a
desempenharem um papel crucial na criacdo de estratégias que se ajustam
perfeitamente as necessidades do cliente.

O marketing passou de um conceito rudimentar de troca e venda para uma
disciplina complexa e estratégica, que tem como objetivo principal criar valor e satisfazer
as necessidades dos consumidores. Ao longo da sua historia, 0 marketing evoluiu em
resposta as mudancas econdmicas, tecnologicas e sociais, desde os primordios da
Revolucéo Industrial até a era da informacéo e da globalizacdo. Com a entrada na era
digital, o marketing tornou-se ainda mais poderoso, permitindo as empresas criar
relacdes mais profundas e significativas com os seus consumidores. Como Philip Kotler
afirmou, "O marketing é o motor da sociedade. Ele cria os meios pelos quais as pessoas
e as empresas se conectam e se ajudam mutuamente" (Kotler, 2000), e essa verdade
mantém-se até aos dias de hoje.
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A responsabilidade social das empresas (RSE) tem vindo a ganhar destaque nas
Ultimas décadas, ndo apenas como um imperativo ético, mas também como uma
estratégia de marketing eficaz. A medida que os consumidores se tornam mais
conscientes das questdes sociais e ambientais, as empresas estdo a perceber que a
integracao de praticas de RSE nas suas estratégias de marketing pode nao sé melhorar
a sua imagem e reputacdo, mas também aumentar a lealdade do cliente e a

diferenciagdo no mercado.

Este € um conceito que emergiu nas Ultimas décadas como uma resposta a
crescente preocupacdo da sociedade em relacdo ao impacto das atividades
empresariais no meio ambiente, nas comunidades e na economia. Embora os
fundamentos da responsabilidade social possam ser rastreados até o inicio do século
XX, foi a partir da década de 1950 que o conceito comecou a ser formalmente discutido
e reconhecido como uma parte essencial da estratégia empresarial.

Os primeiros sinais de responsabilidade social podem ser identificados nas
praticas empresariais que promoviam o bem-estar social, como iniciativas de caridade
e doacdes. Porém, foi em 1953 que Howard R. Bowen, um economista e professor,
publicou o seu livro Social Responsibilities of the Businessman, onde argumentou que
0s empresarios tém a obrigacdo de considerar o impacto das suas decisdes nos
stakeholders, ou seja, em todos aqueles que séo afetados pelas atividades da empresa.
Bowen afirmou que "os empresarios devem considerar o impacto de suas decisdes nos
interesses da sociedade" (Bowen, 1953). Esta obra é muitas vezes considerada o ponto
de partida formal para a discusséo sobre a responsabilidade social das empresas.

Durante as décadas seguintes, a RSE comecgou a ganhar forgca, especialmente
nas décadas de 1960 e 1970, em resposta a uma série de crises sociais e ambientais.
A consciéncia publica sobre questdes como direitos civis, polui¢éo e desigualdade social
aumentou, levando os consumidores a exigir que as empresas assumissem uma
postura mais ativa na resolucdo destes problemas. O movimento ambientalista, em
particular, pressionou as empresas a considerar o impacto ambiental das suas
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operacg0es, resultando em uma nova abordagem de negdcios que integrava praticas
sustentaveis.

A conexao entre a responsabilidade social e 0 marketing comegou a ganhar forma
nas décadas de 1970 e 1980, a medida que as empresas comecaram a reconhecer que
a sua responsabilidade se estendia além do lucro. O marketing social, um termo
introduzido por Philip Kotler e Sidney Levy em 1969, refere-se a utilizacéo de principios
e técnicas de marketing para promover causas sociais e comportamentos desejaveis.
Como afirmam os autores, "o marketing social € uma forma de marketing que utiliza
conceitos e técnicas de marketing para influenciar o comportamento do publico a favor
de uma causa" (Kotler & Levy, 1969). Esta abordagem reconhece que as empresas
podem desempenhar um papel ativo na resolucao de problemas sociais e ambientais,

enquanto promovem 0s seus produtos e servigos.

Na década de 1980, o conceito de responsabilidade social comecou a ser
formalizado em diretrizes e modelos que as empresas podiam seguir. Em 1987, o
Relatério Brundtland, publicado pela Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento, introduziu o conceito de desenvolvimento sustentavel, que combina
crescimento econdmico, protecdo ambiental e equidade social. O relatério definiu o
desenvolvimento sustentavel como "aquele que satisfaz as necessidades do presente
sem comprometer a capacidade das gerac¢fes futuras de satisfazerem as suas proprias
necessidades" (Brundtland, 1987). Este conceito tornou-se fundamental para a RSE,
levando as empresas a integrarem praticas sustentaveis em suas operacgoes.

A responsabilidade social tem vindo a ganhar destaque nas Ultimas décadas,
emergindo como um conceito essencial no mundo dos negdcios. Trata-se de um
principio que defende que as empresas devem agir de forma ética e contribuir para o
bem-estar da sociedade, indo além da mera busca pelo lucro. Segundo Carroll (1991),
a responsabilidade social corporativa pode ser entendida como "um conjunto de
compromissos éticos, legais, econdémicos e filantropicos que as organizac¢fes tém com
0S seus publicos" (p. 42). Esta definicdo reflete a multidimensionalidade da
responsabilidade social, abrangendo diversas areas que vao desde a ética no trabalho
até iniciativas de apoio comunitario.
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Nos anos 2000, a RSE tornou-se uma parte essencial das estratégias de
marketing das empresas. A literatura sobre marketing sugere que as praticas
responsaveis podem levar a um aumento da lealdade do consumidor e a preferéncia
pela marca. Um estudo conduzido por Mohr e Webb (2005) descobriu que "os
consumidores estdo mais dispostos a comprar produtos de empresas que Sao
percebidas como socialmente responsaveis". Este achado sublinha a importancia da
RSE na construcdo de uma imagem de marca positiva e na atracdo de consumidores
gue valorizam praticas éticas.

Além disso, a crescente importancia da transparéncia e da comunicacdo em torno
das praticas de RSE levou as empresas a adotar o que se conhece como "marketing
responsavel". Este tipo de marketing ndo s6 promove produtos, mas também comunica
as iniciativas sociais e ambientais da empresa. A comunicacdo honesta sobre praticas
de responsabilidade social pode aumentar a credibilidade da marca e a confianca do
consumidor. Segundo Cone Communications (2015), "84% dos consumidores afirmam
gue procuram marcas que demonstram responsabilidade social".

A responsabilidade social é particularmente relevante no contexto do marketing.
Kotler e Lee (2005) afirmam que "as empresas que se empenham em praticas
socialmente responsaveis ndo sé ajudam a sociedade, mas também atraem clientes
que valorizam essas iniciativas” (p. 23). A medida que os consumidores se tornam mais
conscientes e exigentes, as marcas que demonstram um COmpromisso genuino com
causas sociais e ambientais ganham uma vantagem competitiva.

A crescente conscientizacdo sobre as questfes sociais e ambientais tem levado
as empresas a reconsiderar o seu papel na sociedade. De acordo com Porter e Kramer
(2006), "a responsabilidade social ndo € apenas uma obrigagdo moral; ela pode ser uma
fonte de inovacédo e vantagem competitiva” (p. 80). Esta visdo propde que, ao integrar
praticas responsaveis nas suas operagdes, as empresas nao apenas contribuem para
0 bem-estar da sociedade, mas também se posicionam de forma mais competitiva no
mercado.

A comunicagdo da responsabilidade social € uma ferramenta vital para as
empresas que desejam construir uma imagem positiva e estabelecer relagcbes de
confianga com o0s seus stakeholders. A transparéncia e a autenticidade nas
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comunicagdes sao fundamentais, pois 0os consumidores estdo cada vez mais atentos as
praticas das marcas. Segundo Du et al. (2010), "as empresas que se comunicam de
forma eficaz sobre as suas iniciativas de responsabilidade social tendem a melhorar a
sua reputacédo e a aumentar a lealdade do cliente” (p. 45). Isso demonstra que a forma
como as empresas abordam a responsabilidade social pode ter um impacto significativo
na percecao publica.

Nos dias de hoje, a responsabilidade social das empresas é uma parte essencial
da estratégia de negocios de muitas organizacdes. As empresas estdo cada vez mais
conscientes de que a sua reputacao e sucesso a longo prazo dependem da forma como
lidam com questdes sociais, ambientais e econémicas. A RSE ndo é mais vista como
uma mera obrigacdo moral ou legal, mas como uma oportunidade para criar valor e
diferenciar-se no mercado.

A ISO 26000, uma norma internacional publicada em 2010, oferece diretrizes
sobre como as empresas podem implementar a responsabilidade social de forma eficaz.
A norma enfatiza a importancia de integrar a RSE nas operacdes empresariais,
abordando temas como governancga, direitos humanos, praticas laborais, meio
ambiente, praticas justas de operacdo, questdes do consumidor e desenvolvimento
comunitario (ISO, 2010).

A interligacdo entre a responsabilidade social e o marketing digital tem vindo a
crescer. No ambiente digital, as empresas tém a oportunidade de comunicar as suas
praticas sociais de maneira mais eficaz e interativa. Segundo Smith e Zook (2011, p.55),
"as redes sociais oferecem uma plataforma poderosa para as marcas promoverem as
suas iniciativas de responsabilidade social e se conectarem de forma mais direta com
0s seus publicos". Isso destaca a importancia de se utilizar as tecnologias digitais para
amplificar as mensagens de responsabilidade social e engajar os consumidores de
maneira significativa.

Além disso, a crescente importancia da transparéncia e da prestagédo de contas
tem levado as empresas a reportar as suas praticas de responsabilidade social através
de relatérios de sustentabilidade. Estes relatorios ndo sé comunicam as iniciativas de
RSE das empresas, mas também permitem que os stakeholders avaliem o impacto das
atividades empresariais. Como salienta o Forum Global de Relato Sustentavel, "a
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prestacédo de contas € uma condigdo necessaria para 0 sucesso e a sustentabilidade a
longo prazo das empresas" (G4, 2013).

Com a ascensédo das redes sociais e da comunicacao digital, a responsabilidade
social no marketing adquiriu uma nova dimensdo. As empresas tém agora a
oportunidade de comunicar diretamente com os consumidores e de se engajar em
conversas significativas sobre questdes sociais. O uso das redes sociais para promover
causas sociais tem-se tornado uma estratégia comum entre as marcas, que reconhecem
gue os consumidores estdo cada vez mais interessados em apoiar empresas que
partilham os seus valores.

Um exemplo notavel é a campanha "Share a Coke" da Coca-Cola, que ndo sé
promovia a marca, mas também incentivava a partilha e a amizade. Ao personalizar as
embalagens com nomes e promover mensagens de inclusdo, a Coca-Cola conseguiu
criar um vinculo emocional com o0s consumidores, demonstrando que a
responsabilidade social pode ser uma parte integral do marketing de marca (Miller,
2015).

Apesar dos beneficios potenciais, as empresas também enfrentam desafios ao
integrar a RSE nas suas estratégias de marketing. O "greenwashing"”, ou a préatica de
fazer alegacBes enganosas sobre as credenciais ambientais de uma empresa, pode
levar a desconfianca dos consumidores e prejudicar a reputacdo da marca. Para evitar
esta armadilha, as empresas devem garantir que as suas iniciativas de RSE sejam
auténticas e sustentaveis, como destacado por Leonidou et al. (2013), que afirmam que
"a transparéncia e a autenticidade sdo essenciais para a credibilidade das marcas que
se envolvem em praticas de responsabilidade social".

A responsabilidade social das empresas evoluiu de um conceito marginal para
uma parte central da estratégia empresarial moderna. A medida que os consumidores,
investidores e outras partes interessadas exigem cada vez mais que as empresas
assumam a responsabilidade pelo seu impacto social e ambiental, a RSE torna-se uma
guestdo critica para a competitividade e sustentabilidade das organizacdes. A
capacidade de uma empresa de integrar praticas responsaveis em suas operacdes pode
ndo s6 melhorar a sua imagem e reputagédo, mas também contribuir para um futuro mais
sustentavel e equitativo para todos.
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A responsabilidade social e 0 marketing estéo interligadas de forma cada vez mais
significativa no ambiente empresarial contemporaneo. A medida que os consumidores
se tornam mais exigentes e informados, as empresas que abracam praticas
responsaveis e as comunicam de forma eficaz tém a oportunidade de se destacar no
mercado. A integracdo da RSE nas estratégias de marketing ndo é apenas uma questao
de imagem, mas uma forma de construir relacionamentos significativos com o0s
consumidores e contribuir para um futuro mais sustentavel. Como afirmam Kotler e
Keller (2016), "as empresas que se envolvem em responsabilidade social ndo apenas
melhoram a sua imagem, mas também criam valor real para a sociedade e para 0s seus

préprios negécios".

O marketing de servicos emergiu como uma disciplina fundamental dentro do
campo do marketing, especialmente a medida que as economias comecaram a transitar
de modelos baseados na producdo de bens para economias de servicos. Este
desenvolvimento reflete a crescente importancia dos servicos na economia global e a
necessidade de compreender as especificidades do marketing nesta area. O marketing
de servicos é caracterizado pela sua natureza intangivel, a interacdo direta entre
prestadores de servigos e consumidores, e a sua capacidade de se adaptar rapidamente
as mudancas nas necessidades dos clientes.

Representa uma abordagem especifica dentro do vasto campo do marketing,
focando na promogdo e na entrega de servicos intangiveis, que diferem
significativamente dos produtos tangiveis. Os servicos sdo caracterizados pela sua
intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade, como descrito por
Zeithaml, Bitner e Gremler (2013). A intangibilidade, por exemplo, implica que os
consumidores ndo podem tocar ou experimentar o servi¢co antes da compra, o que torna
a confianga e a credibilidade essenciais para a sua aceitacao.
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A distincdo entre produtos e servigcos no marketing comecou a ser formalmente
reconhecida nos anos 70. Naquela época, os académicos comecaram a explorar as
diferencas entre o marketing de produtos tangiveis e o marketing de servigos
intangiveis. A obra de Philip Kotler, Marketing Management (1984), ajudou a estabelecer
0 marketing de servicos como uma subdisciplina importante, ao sugerir que "0s servicos
devem ser tratados como produtos, mas também devem considerar a intangibilidade,
inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade que os distinguem" (Kotler, 1984).

A construcao de relacionamentos duradouros com os clientes € um dos principais
objetivos do marketing de servicos. Como afirmam Berry e Parasuraman (1991), "o
marketing de servicos é fundamentalmente um processo de gestao de relaces que visa
criar e manter a lealdade do cliente" (p. 22). Esta abordagem destaca a importancia de
compreender as necessidades e expectativas dos clientes, bem como de oferecer uma
experiéncia de servico que supere essas expectativas.

Uma das estratégias-chave no marketing de servicos é a gestdo da qualidade do
servico. Segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), "a qualidade percebida do
servico é um determinante critico da satisfacdo e lealdade do cliente" (p. 16). Isso
implica que as empresas devem monitorizar constantemente a qualidade do servico e
implementar melhorias sempre que necessario, garantindo assim gque a experiéncia do
cliente seja positiva.

Um marco significativo no desenvolvimento do marketing de servi¢cos foi o modelo
dos 7 Ps proposto por Booms e Bitner (1981), que expandiu os 4 Ps tradicionais do
marketing (Produto, Prego, Praga, Promocéo) para incluir Pessoas, Processos e
Evidéncia Fisica. Este modelo sublinha a importancia das intera¢cdes humanas e da
experiéncia do cliente no marketing de servigos, reconhecendo que "0s servicos séo
cocriados através da interacdo entre o prestador de servigos e o consumidor” (Booms &
Bitner, 1981).

Os servigos apresentam quatro caracteristicas principais que os distinguem dos
produtos: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade. A
intangibilidade refere-se ao fato de que os servicos ndo podem ser tocados ou vistos
antes da compra, 0 que torna a promocdo e a comunicagcdo mais desafiadoras. A
inseparabilidade significa que a produgdo e o consumo dos servicos ocorrem
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simultaneamente, exigindo a presenca do cliente durante o processo de entrega. A
variabilidade indica que a qualidade dos servicos pode variar com base em quem,
guando e onde sao prestados. Por ultimo, a perecibilidade refere-se ao fato de que os
servicos ndo podem ser armazenados ou inventariados, 0 que apresenta desafios
Unicos na gestao da capacidade e na previsao da demanda (Zeithaml et al., 1985).

Na ultima década, a experiéncia do cliente (CX) tornou-se um conceito central no
marketing de servicos. As empresas estdo cada vez mais a reconhecer que a
experiéncia do cliente pode ser um diferencial competitivo significativo. Segundo Pine e
Gilmore (1998), "as empresas que criam experiéncias memoraveis para os seus clientes
podem ndo apenas satisfazé-los, mas também fideliza-los". A personalizagéo e a
capacidade de antecipar as necessidades dos clientes sdo agora vistas como essenciais
para o sucesso no marketing de servicos.

O conceito de "service-dominant logic", proposto por Vargo e Lusch (2004),
também alterou a forma como as empresas abordam o marketing de servicos. Em vez
de ver os servicos como uma simples transacéo, este modelo enfatiza a cocriacdo de
valor através da colaboracdo entre prestadores de servicos e clientes. Vargo e Lusch
afirmam que "o valor é sempre cocriado por meio de intera¢des e experiéncias" (Vargo
& Lusch, 2004). Essa mudanca de paradigma levou as empresas a focarem mais nas
relacbes com os clientes e na criacao de um valor duradouro.

Com a ascenséo da tecnologia e da digitalizacdo, o marketing de servicos evoluiu
ainda mais. As plataformas digitais transformaram a forma como 0s servicos s&o
prestados e comercializados, permitindo uma interacdo mais proxima e imediata com os
consumidores. As empresas utilizam ferramentas digitais para personalizar as
experiéncias dos clientes, coletar feedback e otimizar a prestacéo de servigos.

O uso de dados e andlise preditiva também se tornou fundamental no marketing
de servicos. As empresas estdo agora a utilizar dados para entender melhor o
comportamento dos clientes e prever as suas necessidades, permitindo uma
abordagem mais proativa na prestacao de servicos. Segundo Lemon e Verhoef (2016),
"a capacidade de recolher e analisar dados em tempo real pode ajudar as empresas a
antecipar as necessidades dos clientes e a melhorar a experiéncia geral do cliente".

DEPARTAMENTO ECONOMIA
E GESTAD
IMP.GE.212.2

21



O marketing de servigos enfatiza a importancia da comunicacao eficaz. Através
da comunicacgdo, as empresas podem educar os clientes sobre os beneficios dos seus
servicos, esclarecer duvidas e reforcar a confianga na marca. Como observam Kotler e
Keller (2012), "a comunicacdo deve ser clara e transparente, para que os clientes
possam compreender o valor que os servi¢os oferecem” (p. 43). Uma comunicacdo bem
elaborada pode ajudar a superar a intangibilidade dos servicos e a criar uma perce¢ao
positiva ha mente dos consumidores.

Recentemente, a integracao do marketing digital nas estratégias de marketing de
servicos tornou-se vital. A presenca online das empresas e a interacéo nas redes sociais
oferecem oportunidades Unicas para engajar os clientes e promover 0S Servigos.
Chaffey e Ellis-Chadwick (2016; p.71) afirmam que "as plataformas digitais permitem
gue as empresas se conectem com o0s seus clientes de maneira mais dindmica e
personalizada”. Assim, o marketing digital ndo s6 complementa as estratégias
tradicionais, mas também se tornou uma componente indispensavel do marketing de
servicos.

O marketing de servicos € uma area dindmica e em constante evolucdo, que
desempenha um papel vital na economia moderna. A medida que as empresas
continuam a reconhecer a importancia dos servigos e a adaptar as suas estratégias de
marketing para refletir as necessidades e expectativas dos clientes, o foco na
experiéncia do cliente e na cocriacdo de valor tornara o marketing de servicos ainda
mais relevante. Como afirmam Kotler e Keller (2016), "a chave para o sucesso no
marketing de servicos reside na capacidade de entender as especificidades do setor e
de criar experiéncias que ndo so satisfagam, mas superem as expectativas dos clientes".

O marketing digital emergiu como uma das mais significativas revolugées no
campo do marketing, transformando a forma como as empresas se conectam com 0s
consumidores e promovem 0s seus produtos e servi¢cos. Desde o surgimento da Internet
na década de 1990, o marketing digital evoluiu de uma simples extensdo do marketing
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tradicional para uma disciplina abrangente que inclui uma variedade de estratégias e
ferramentas.

O marketing digital tem revolucionado a forma como as empresas se conectam
com seus clientes, oferecendo novas oportunidades e desafios na promocdo de
produtos e servigos. Este campo inclui uma variedade de estratégias e ferramentas que
utilizam plataformas digitais para alcancar e engajar consumidores de maneira eficaz.
De acordo com Chaffey e Ellis-Chadwick (2016), "digital marketing refers to all the
activities that use an electronic device or the internet" (p.11. Esta definicéo ilustra a
extensdo do marketing digital, abrangendo desde publicidade online até marketing em
redes sociais e otimizac&o para motores de busca (SEO).

A historia do marketing digital remonta ao advento da Internet e ao crescimento
exponencial da tecnologia da informacédo. Em 1991, a introducdo da World Wide Web
permitiu que as empresas comecassem a explorar novas formas de se conectarem com
0s seus clientes. A primeira campanha de marketing digital significativa pode ser
atribuida a empresa de software "Archie", que utilizava um motor de busca para
promover produtos (Ryan & Jones, 2009).

Na década de 1990, a publicidade online comecou a ganhar popularidade com o
surgimento de mecanismos de busca como o Yahoo! e o0 Google. O Google, fundado
em 1998, revolucionou o marketing digital com a introducdo do seu sistema de anuncios
"AdWords", que permitiu que as empresas segmentassem 0s seus anuncios de acordo
com as palavras-chave utilizadas pelos usuéarios nas suas pesquisas. Como afirmam
Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), "o Google mudou a forma como as empresas pensam
sobre publicidade, permitindo-lhes atingir diretamente os consumidores que estdo a
procura dos seus produtos".

Com o passar dos anos, o marketing digital foi-se diversificando e incorporando
novas técnicas e plataformas. O marketing de conteddo, por exemplo, emergiu como
uma estratégia vital para atrair e reter clientes. De acordo com Pulizzi, "o marketing de
contetdo é uma abordagem estratégica centrada na criagéo e distribuicdo de contetdo
valioso e relevante para atrair um publico claramente definido e, em Ultima instancia,
impulsionar a acédo do cliente". Este enfoque ajuda as empresas a estabelecerem-se
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como lideres de pensamento e a construirem relacionamentos duradouros com 0s
clientes.

Além disso, as redes sociais emergiram como uma plataforma fundamental para
o marketing digital. Com bilides de usuarios em plataformas como Facebook, Instagram
e Twitter, as empresas comecaram a utilizar estas redes para se conectarem com 0s
consumidores de forma mais pessoal e interativa. As redes sociais permitem que as
empresas compartilhem contetdos, interajam com os clientes e construam
comunidades em torno das suas marcas. Como menciona Kaplan e Haenlein (2010),
"as redes sociais sdo uma forma poderosa de marketing, pois permitem gque as marcas
se envolvam diretamente com os consumidores e promovam dialogos em vez de

monologos".

Outro fator que tem impulsionado o crescimento do marketing digital é a
capacidade de analisar dados em tempo real. As ferramentas de analise permitem que
as empresas monitorizem o comportamento dos consumidores e ajustem as suas
estratégias com base nas informacdes recolhidas. Segundo Wedel e Kannan (2016), "a
analise de dados no marketing digital permite que as empresas facam decisdes
baseadas em evidéncias, maximizando o impacto das suas campanhas".

Além disso, 0 uso de técnicas de segmentacdo avancadas e personalizacao tem
permitido que as empresas oferecam experiéncias mais relevantes e direcionadas aos
consumidores. A personalizacdo, gue se tornou uma norma no marketing digital, ndo sé
melhora a experiéncia do cliente, mas também aumenta as taxas de conversao e a
lealdade a marca. Como afirmam Kumar e Reinartz (2016), "as empresas que utilizam
a personalizacdo de forma eficaz podem ver um aumento significativo na satisfagcéo e
na retencdo dos clientes".

Embora o marketing digital ofere¢a inUmeras oportunidades, também apresenta
desafios significativos. A saturagdo do mercado e a crescente concorréncia exigem que
as empresas sejam inovadoras e criativas nas suas abordagens. Além disso, as
guestdes de privacidade e protecdo de dados tornaram-se cada vez mais importantes,
especialmente apos a implementagdo de regulamentos como o Regulamento Geral
sobre a Protecéo de Dados (RGPD) na Unido Europeia. Como mencionam Tadajewski
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e Brownlie (2008), "os profissionais de marketing devem equilibrar a utilizacdo de dados
para personalizacdo com as preocupacdes dos consumidores sobre a privacidade".

A importancia do marketing digital é evidente na sua capacidade de permitir que
as empresas alcancem um publico global, muitas vezes a um custo menor comparado
ao marketing tradicional. Num ambiente onde os consumidores estdo cada vez mais
conectados, a presenca digital torna-se crucial para o sucesso de qualquer negdcio.
Segundo Kotler e Keller (2012), "companies must adapt their strategies to focus on the
needs and wants of digital-era consumers". Esta adaptacao exige a criacao de contetdo

relevante e valioso que ressoe com o publico-alvo.

As praticas de marketing digital incluem varias taticas, como SEO, marketing de
conteldo, publicidade paga e marketing em redes sociais. O SEO é essencial para
garantir que um site seja facilmente encontrado nos motores de busca, aumentando
assim a visibilidade da marca. Segundo Fishkin e Hggenhaven (2013, p.13), "search
engine optimization needs to be integrated into any digital marketing strategy to ensure
that the right content reaches the right audience".

O marketing de conteldo, por sua vez, foca na criacao e distribuicdo de conteudos
relevantes e Uteis para atrair e reter um publico. "Relevant content is the fuel that drives
digital marketing" (Pulizzi, 2012, p. 36). Através de blogs, videos e infograficos, as
empresas podem construir autoridade em seu setor e criar relacionamentos com 0s
consumidores.

As tendéncias atuais no marketing digital incluem personaliza¢do, automacéo e
uso de dados analiticos. A personalizagdo permite que as empresas ajustem suas
mensagens e ofertas com base no comportamento e nas preferéncias dos
consumidores. "Brands that personalize the customer experience are more likely to
succeed in the digital age" (Smith, 2016, p. 88).

A automacdo de marketing também estda em ascensdo, permitindo que as
empresas enviem comunicagdes relevantes de maneira oportuna e eficiente,
aumentando a eficacia das suas campanhas. A analise de dados desempenha um papel
crucial na avaliagdo do desempenho das estratégias de marketing digital, permitindo
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ajustes em tempo real e uma compreensao mais aprofundada do comportamento do
consumidor.

A crescente importancia das redes sociais ndo pode ser ignorada. Essas
plataformas permitem que as marcas se conectem diretamente com os consumidores e
construam uma comunidade em torno de seus produtos e servigos. Como afirmam
Kaplan e Haenlein (2010, p.61), "social media are a powerful communication tool that
can be used to build relationships with consumers".

O futuro do marketing digital parece promissor, com novas tecnologias, como
inteligéncia artificial e machine learning, a desempenharem um papel cada vez mais
importante. Estas tecnologias permitem que as empresas automatizem processos de
marketing, melhorem a segmentacao e personalizacdo, e antecipem as necessidades
dos consumidores. Como concluem Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), "o marketing
digital continuara a evoluir 2 medida que novas tecnologias surgem, e as empresas que
se adaptarem rapidamente a estas mudancas estardo em melhor posicdo para
prosperar".

O marketing digital transformou a forma como as empresas se conectam com 0s
consumidores, permitindo uma comunicacdo mais direta, personalizada e baseada em
dados. A medida que a tecnologia avanca, as empresas que adotarem uma abordagem
inovadora e ética para o marketing digital estardo mais bem posicionadas para enfrentar
os desafios e aproveitar as oportunidades que surgem. Como afirmam Kotler e Keller
(2016), "a capacidade de uma empresa de integrar o marketing digital nas suas
estratégias tradicionais sera crucial para o seu sucesso no futuro".

A comunicacdao integrada de marketing (CIM) € uma abordagem estratégica que
visa alinhar mensagens e agfes nos diferentes canais de comunicagdo, assegurando
coeréncia e eficicia nas interagfes com o publico-alvo. Kotler e Keller (2016) destacam
gue a CIM é essencial para maximizar o impacto das campanhas, reforcar a identidade
da marca e construir relagcdes duradouras com os consumidores. Num contexto em que
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o marketing digital e o tradicional coexistem, a integracdo de ambas as vertentes é
crucial para o sucesso das estratégias de comunicacéo.

Embora o marketing digital tenha transformado profundamente a forma como as
marcas interagem com os consumidores, o marketing tradicional mantém um papel
importante na construcdo da notoriedade e no fortalecimento da marca. A integracao
destes dois mundos pode ser alcancada através da coeréncia na mensagem, sinergia
entre canais e planeamento estratégico. A coeréncia na mensagem implica a utilizacéo
de uma linguagem, identidade visual e tom consistentes em todos os pontos de contacto
com o publico, sejam estes online ou offline. Segundo Schultz, Patti e Kitchen (2012), a
consisténcia comunicativa contribui para a percecdo de uma marca mais soélida e
confiavel.

Além disso, € fundamental criar sinergia entre 0s canais, incorporando
elementos digitais em campanhas tradicionais, como a utilizacdo de codigos QR, links
para websites ou hashtags que direcionem os consumidores para plataformas digitais.
Por outro lado, campanhas digitais podem ser promovidas através de acdes offline,
COmo eventos presenciais ou promog¢des em pontos de venda, criando uma experiéncia
omnicanal. Este alinhamento permite & marca estar presente em diferentes momentos
da jornada do consumidor, maximizando a interacdo e 0 engajamento.

Na construcdo de elementos de comunicacao, algumas boas praticas destacam-
Se como essenciais para garantir a eficacia da CIM. Os websites, por exemplo, devem
ser desenvolvidos com um design responsivo, assegurando a sua funcionalidade em
dispositivos méveis e desktops, enquanto contetidos otimizados para motores de busca
(SEO) e experiéncias de navegacao intuitivas (UX) aumentam a sua relevancia. Redes
sociais, por sua vez, requerem um plano editorial coerente que reflita as campanhas
tradicionais, enquanto o envolvimento ativo com os utilizadores reforga a proximidade
da marca. Conforme defendido por Smith e Zook (2019), o uso estratégico de
publicidade paga nestas plataformas pode amplificar significativamente o alcance das
campanhas.
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No marketing tradicional, materiais impressos e publicidade em meios como
televisdo e radio continuam a ser relevantes, especialmente quando complementam
esforcos digitais. Estes canais devem refletir as mensagens do digital e incluir chamadas
para acao, como a visita a um website ou 0 seguimento de uma pagina nas redes
sociais. A inclusédo de elementos digitais em materiais impressos, como codigos QR ou
links para conteudos exclusivos, também fortalece a integracao dos canais.

Por fim, o email marketing, enquanto ferramenta digital, pode criar ligacdes com
o mundo offline ao convidar os destinatarios para eventos presenciais ou acdes em lojas
fisicas. Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), a personalizacdo e segmentacao
destas mensagens aumentam significativamente a sua eficacia, permitindo a marca

interagir de forma mais proxima com os consumidores.

Exemplos de sucesso como os da Coca-Cola e da Nike demonstram a eficacia
da comunicacdo integrada de marketing, ao conseguirem alinhar storytelling e
identidade da marca de forma consistente em todos o0s canais. Estas empresas tém sido
pioneiras na criacdo de experiéncias marcantes que conectam as suas audiéncias no
mundo digital e tradicional. Assim, a comunicacao integrada de marketing apresenta-se
como um processo dindmico e adaptativo que, quando bem executado, resulta numa
experiéncia de marca coesa e memoravel, essencial para os desafios do mercado
contemporaneo.
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As Mutualidades sdo Associacdes privadas, sem fins lucrativos, baseadas no
principio da ajuda muatua, com o objetivo de promover a solidariedade e o bem-estar dos
seus Associados. Estas Instituicbes oferecem apoio em situacbes de necessidade,
como doencgas, acidentes, invalidez, desemprego ou falecimento, funcionando como um
complemento aos sistemas publicos de protecao social. O seu modelo é enraizado na
cooperacdo e na participacdo ativa dos membros, que se organizam de forma

democratica e voluntaria para enfrentar desafios coletivos.

As Mutualidades estao regulamentadas pelo Cédigo das Associa¢cBes Mutualistas,
aprovado pela Lei n.° 75/2020, de 27 de novembro. Este cddigo estabelece o regime
juridico destas Entidades, conferindo-lhes personalidade juridica propria, autonomia
administrativa e financeira, e enquadrando-as no setor da economia social. Este setor €
caracterizado por atividades e Organiza¢Bes que primam pela primazia das pessoas e
dos objetivos sociais sobre o lucro, sendo governadas por principios como a
solidariedade, a gestdo democratica e a distribuicdo equitativa dos resultados.

No contexto da Responsabilidade Social, as Mutualidades desempenham um
papel essencial na promocdo de uma sociedade mais inclusiva e sustentavel.
Contribuem para a reducdo das desigualdades, fornecendo apoio direto aos seus
Associados em momentos de vulnerabilidade. Além disso, ao preencherem lacunas nos
sistemas de protec¢&o social, reforgam o tecido social, incentivando a coesado comunitaria
e a solidariedade intergeracional.

Sdo ainda exemplos de como a economia social pode impulsionar praticas
sustentaveis e inclusivas, promovendo valores como a igualdade de oportunidades, o
acesso a servigos essenciais e a justica social. Este compromisso reflete-se em
iniciativas que abrangem desde o apoio direto até a promogéo de atividades culturais,
desportivas e educativas, que beneficiam os membros e a comunidade em geral.
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21. A MUTUALIDADE DE SANTA MARIA — ASSOCIACAO

MUTUALISTA
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A MUTUALIDADE DE SANTA MARIA

ASSOCIACAO MUTUALISTA

Sempre jovem!

Figura 1: Logotipo A Mutualidade de Santa Maria - Associagdo
Mutualista

A Mutualidade de Santa Maria foi fundada no dia 04 de abril de 1897, com o
objetivo de oferecer protecdo e assisténcia social a populacdo de Santa Maria da

Feira. Desde a sua criacdo, a
associacdo baseou-se em principios
de solidariedade, ajuda mutua e
cooperagao entre 0s seus associados,
refletindo uma profunda preocupacao
com o bem-estar da comunidade.

E uma Associacdo Mutualista
gue desempenha um papel vital na

promocdo da saude e bem-estar da |

comunidade. Desde a sua fundagéo, A
Mutualidade tem-se dedicado a
fornecer apoio social e servigos de
saude aos seus associados,
baseando-se nos principios da
solidariedade e da ajuda mutua.

IMP.GE.212.2
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Nos primeiros anos de existéncia, A Mutualidade de Santa Maria enfrentou
desafios significativos, como a necessidade de mobilizar recursos e atrair associados.
Contudo, a Instituicdo conseguiu estabelecer-se como um pilar de apoio na
comunidade, oferecendo servigos de salde, apoio social e assisténcia em momentos
de necessidade. Concentrou-se principalmente na prestacdo de servicos de salde,
como consultas médicas e assisténcia farmacéutica. Através da arrecadacao de fundos
e das contribuicbes dos Associados, a Instituicdo conseguiu expandir 0S seus servigos,
proporcionando uma rede de apoio essencial para aqueles que mais necessitavam.

Ao longo das décadas de 1930 e 1940, A Mutualidade comecgou a diversificar a
sua oferta de servicos. Inicialmente focada na saude, a Associacdo comecou a
implementar programas de apoio social, cuidados a idosos e assisténcia a familias em
dificuldades. Este periodo de expansao foi crucial para consolidar a Mutualidade como
uma Instituicdo de referéncia na regido.

A Mutualidade de Santa Maria, como muitas Instituicdes do seu tempo, sentiu 0
impacto da Segunda Guerra Mundial e das crises econémicas que se sucederam. No
entanto, a Associacdo manteve-se firme na sua missao de apoiar a comunidade,
adaptando-se as novas realidades sociais e econdmicas. Durante estes periodos
desafiadores, A Mutualidade implementou iniciativas de apoio que garantiram a
continuidade dos servi¢os essenciais aos seus Associados.

Com a chegada da década de 1980, A Mutualidade de Santa Maria passou por
um processo de modernizagdo. A Instituicdo investiu na formacéo de profissionais
e na atualizacdo dos servigos, garantindo que os seus Associados recebessem
assisténcia de qualidade. Neste contexto, foram introduzidos novos programas e
iniciativas que abordavam questbes contemporéneas, como a salde mental e a
educacgdo em saude.

Ao longo dos anos, A Mutualidade de Santa Maria recebeu reconhecimento pela
sua dedicacdo ao servico da comunidade. A Associagdo ndo so cresceu em numero
de Associados, mas também na abrangéncia dos seus servigos. Hoje, A Mutualidade
oferece uma vasta gama de opg¢des, incluindo consultas médicas, apoio psicolégico,
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atividades culturais e sociais, sempre com o intuito de promover o bem-estar dos seus
associados.

Atualmente, continua a ser uma referéncia na area Mutualista em Portugal,
sempre a trabalhar para melhorar a qualidade de vida dos seus Associados. A
Associacdo permanece fiel aos principios de solidariedade e ajuda muatua que
estiveram na sua génese, adaptando-se continuamente as necessidades da
comunidade e inovando na oferta de servicos.

A histéria d’A Mutualidade de Santa Maria - Associacdo Mutualista é um
testemunho da forca da solidariedade e do compromisso continuo com o bem-estar
da comunidade. Desde a sua fundacédo até aos dias de hoje, tem sido um agente de
mudanca positiva, promovendo a saude, o apoio social e a coesdo comunitaria. Com
uma trajetéria marcada por desafios e conquistas, A Mutualidade de Santa Maria
continua a olhar para o futuro, empenhada em servir a sua comunidade com exceléncia
e dedicacéo.

A missdo da Mutualidade de Santa Maria € clara: promover 0 bem-estar e a
protecdo social dos seus Associados, através de uma rede de servigos solidarios que
abrangem a saude, o apoio social e a educagédo. Desde a sua fundacéo, em 1897, a
Associacdo tem-se comprometido a fornecer cuidados acessiveis, garantindo que
todos os seus Associados tenham acesso a suporte em momentos de necessidade.

A Mutualidade opera segundo o principio fundamental da ajuda matua, onde
cada Associado contribui para o bem-estar coletivo. Isto permite que, em situagdes de
vulnerabilidade, os membros encontrem na Associagdo um ponto de apoio, seja atraves
de servicos de saude, apoio financeiro ou suporte emocional. A Mutualidade de Santa
Maria orgulha-se de desempenhar um papel ativo na promocéo da coesédo social,
sempre colocando os interesses dos seus Associados em primeiro lugar.
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A visdo da Mutualidade de Santa Maria projeta um futuro de crescimento
sustentavel, em que a Associacao se afirme como uma referéncia nacional no setor
Mutualista. A Organizacdo aspira ser reconhecida pela exceléncia dos seus servigos,
pelainovacao nas suas praticas e pela capacidade de adaptacao as novas exigéncias
da sociedade.

Num mundo em constante mudanca, A Mutualidade de Santa Maria entende a
necessidade de evoluir. Assim, a Associacao visa expandir a sua oferta de servicos,
integrando solucdes modernas para enfrentar desafios contemporaneos, como o
envelhecimento populacional, as crescentes necessidades de salude mental e a luta
contra as desigualdades sociais. A sua ambic¢éo é tornar-se um modelo de sucesso
no Movimento Mutualista, sendo pioneira em iniciativas que unam tradicdo e
inovacao, garantindo que o espirito de solidariedade se mantenha relevante para as
novas geracoes.

Os valores d"A Mutualidade de Santa Maria séo os pilares que sustentam todas
as suas acdes e decisbes. Estes valores ndo so refletem a sua identidade como
Associacdo Mutualista, mas também orientam a sua relacdo com os Associados e com
a Comunidade em geral.

Estes sdo 0os mesmos que constituem a base do Mutualismo, e estdo no cerne
de todas as suas atividades e decisdes. Estes principios fundamentais guiam a
Instituicdo no cumprimento da sua missdo de promover o bem-estar e a protecao
social dos seus associados.

A Solidariedade é o valor central do Mutualismo, que une os Associados com o
objetivo de se ajudarem mutuamente em momentos de necessidade. A Mutualidade
promove um espirito de entreajuda, onde cada membro contribui para o bem-estar
comum, reforcando a coeséo social.

A Igualdade é outro pilar essencial d’A Mutualidade. Todos os Associados,
independentemente da sua condigdo socioeconOmica, tém 0 mesmo acesso aos
beneficios e servicos da Instituicdo. Este principio garante que todos sejam tratados
com justica e sem discriminag&o.
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A Protecdo € um valor primordial para A Mutualidade de Santa Maria, que se
traduz no compromisso de assegurar que 0S seus membros estejam salvaguardados
em situacdes de vulnerabilidade, quer através de apoio na area da saude, quer no
ambito social.

A Cidadania reflete o compromisso d”A Mutualidade em formar cidadaos ativos e
conscientes, promovendo o envolvimento da Comunidade e dos seus Associados nas
guestdes sociais e na construcdo de um futuro mais justo e solidario.

A Inclusdao Social é fundamental para garantir que todos os individuos,
independentemente da sua origem ou circunstancia, possam usufruir dos beneficios d"A
Mutualidade. Este valor expressa o empenho da InstituicAo em eliminar barreiras e
promover a participagéo de todos.

Inovacao e Renovacao sdo valores que demonstram a vontade d”A Mutualidade
de Santa Maria de se adaptar as mudancas sociais e tecnologicas. Através da
modernizacdo dos seus servicos e da implementacdo de novas solucfes, a Instituicao
garante a sua relevancia e sustentabilidade no futuro.

A Transparéncia caracteriza a gestdo d"A Mutualidade, assegurando que todas
as suas acoes e decisbes sejam realizadas de forma aberta e acessivel. Este valor
fortalece a confianca dos Associados ha organizacdo e na sua atuacao.

A Corresponsabilidade € um valor que incentiva a participacdo ativa de todos os
Associados na gestao d"A Mutualidade. Cada membro assume um papel de cogestor,
contribuindo para as decisdes que afetam o coletivo, 0 que reforca o sentido de
pertenca.

Por fim, a Democraticidade garante que todas as decisbes n”A Mutualidade de
Santa Maria sejam tomadas de forma democratica, assegurando a igualdade de voto e
o direito de todos os Associados de participar ativamente nos processos de decisdo da
Instituic&o.
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Estes valores refletem a esséncia do Mutualismo, que estd enraizado na
solidariedade, na igualdade e no compromisso com o bem-estar coletivo, mantendo a
Mutualidade de Santa Maria fiel a sua missao de servir e proteger os seus Associados.

A missao, viséo e valores d”A Mutualidade de Santa Maria - Associa¢do Mutualista
refletem o seu compromisso com o bem-estar social, a inclusdo e a solidariedade. Ao
longo da sua histéria, a Associacdo tem-se adaptado aos desafios do tempo, mas
mantém-se firme nos principios que motivaram a sua criacdo. Com uma missao clara
de crescimento e um conjunto de valores solidos, A Mutualidade de Santa Maria
continuara a ser um agente de mudanca positiva na vida dos seus Associados e na
sociedade em geral.

Os Associados d"A Mutualidade de Santa Maria — Associacdo Mutualista séo a
esséncia e a forca motriz desta Instituicdo, que se alicerca nos principios da ajuda
mutua e da solidariedade. Fundada em 1897, A Mutualidade tem como obijetivo central
proporcionar protecéo social e bem-estar aos seus membros, oferecendo uma vasta
gama de servi¢os que vao desde a area da salde até ao apoio social e previdencial. Os
Associados ndo sdo apenas beneficiarios destes servicos, mas também participantes
ativos na gestéo e no crescimento da Institui¢cao.

Qualquer pessoa pode tornar-se Associada d’A Mutualidade de Santa Maria,
desde que aceite 0s principios e regulamentos da Associagdo. Os Associados, ao
contribuirem com uma quota regular, garantem a sustentabilidade da Instituicdo, que
funciona com base no contributo coletivo de todos os seus membros. Este modelo de
gestao participativa distingue A Mutualidade de Santa Maria de outras organizagoes,
permitindo que cada Associado se sinta parte integrante e corresponsavel pelo seu
sucesso e continuidade.

Uma das caracteristicas mais importantes do estatuto de Associado € a
possibilidade de usufruir de uma ampla gama de beneficios. Estes incluem, por
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exemplo, 0 acesso a servicos médicos, apoio social em momentos de necessidade,
assisténcia na velhice e protecdo em situacdes de doenca ou invalidez. Para além disso,
0s Associados tém acesso a programas de educacao em saude e a diversas iniciativas
culturais e recreativas promovidas pel’A Mutualidade.

Os Associados d’A Mutualidade de Santa Maria sdo também parte ativa na
direcdo da Instituicdo. Eles tém o direito de participar nas Assembleias Gerais, onde
sdo tomadas decis6es fundamentais para o funcionamento d”A Mutualidade. Aqui, cada
Associado tem voz e voto, assegurando que as decisbes sejam democréaticas e
transparentes, refletindo os interesses e as necessidades de todos. Esta participacao
ativa reforca o sentido de pertenca e a responsabilidade coletiva na gestdo da
Associacgao.

Ao longo dos anos, A Mutualidade de Santa Maria tem vindo a crescer em nimero
de Associados, fruto da confianca e do reconhecimento da importancia do seu
trabalho. Este aumento no nimero de membros tem permitido a Associacdo expandir
0S seus servicos e adaptar-se as novas realidades e desafios sociais, mantendo
sempre 0 compromisso de garantir 0 bem-estar e a seguranga dos seus Associados.

Em resumo, os Associados d’A Mutualidade de Santa Maria ndo sdo apenas
beneficiarios dos servigcos prestados pela Instituicdo, mas também parte integrante
do seu funcionamento e crescimento. Através do seu contributo e participacao ativa,
garantem que A Mutualidade continue a cumprir a sua missdo de promover a
solidariedade, a protecdo social e o0 bem-estar de todos o0s seus Associados.

A Mutualidade de Santa Maria — Associacdo Mutualista oferece diversas
Modalidades Associativas, concebidas para atender as necessidades e
expectativas dos seus Associados, promovendo a protecdo social e o bem-estar
coletivo. Estas Modalidades permitem que cada membro encontre o tipo de adeséo
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gue melhor se adapta a sua situacdo, proporcionando acesso a um conjunto alargado
de beneficios e servigcos essenciais.

As Modalidades Associativas d’A Mutualidade de Santa Maria tem por base o
principio da solidariedade, onde cada associado contribui com uma quota para sustentar
o fundo comum de apoio. Este fundo, gerido pela prépria Mutualidade, é utilizado para
proporcionar cobertura social em momentos de necessidade, seja ho campo da saude,
da seguranga social ou em apoio a situacdes de vulnerabilidade. As Modalidades de
adesdo variam consoante o perfil do Associado, os beneficios desejados e o nivel de
contribuicdo, permitindo que A Mutualidade se adapte a diversidade dos seus
Associados.

As principais Modalidades Associativas incluem:

Subsidio de Funeral: Esta modalidade visa apoiar os Associados e respetivas
familias na cobertura de despesas relacionadas com o falecimento, através de uma
comparticipacao financeira.

Subsidio a Prazo: Consiste num apoio financeiro, que pode ser acumulado ao
longo do tempo pelos Associados, funcionando como uma espécie de poupanca que
podera ser usada em momentos de necessidade ou objetivos futuros.

Subsidio de Sobrevivéncia: Esta modalidade garante um apoio econémico aos
familiares do Associado em caso de falecimento, permitindo-lhes uma ajuda financeira
para enfrentar os momentos iniciais apés a perda.

Assisténcia Médica e Enfermagem: Disponibiliza cuidados de saude, incluindo
consultas e tratamentos de enfermagem, através da Clinica Santa Maria, de forma a
garantir o bem-estar dos Associados.

Assisténcia Medicamentosa: Permite aos Associados usufruir de condi¢des
vantajosas na compra de medicamentos, com descontos aplicaveis na Farmacia
Mutualidade.
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Solidariedade Associativa: Esta modalidade promove acdes de auxilio e
formacao, visando o desenvolvimento social, cultural, intelectual e fisico dos Associados
e seus familiares, com uma quota mensal acessivel, reforcando o espirito de entreajuda
e cooperacgao que caracteriza o Mutualismo.

Estas Modalidades Associativas proporcionam uma rede de seguranca e
protecéo social para os Associados, ajudando-os a enfrentar diferentes fases da vida
com apoio financeiro e servicos essenciais. Além disso, permitem 0 acesso a servicos
prestados diretamente pel’A Mutualidade, como assisténcia médica e descontos em
entidades com quem a organizacao tem protocolos de cooperacao.

Independentemente da Modalidade escolhida, todos os Associados tém o direito
de participar ativamente nas Assembleias Gerais e de votar nas decisfes importantes
d’A Mutualidade. Esta participacdo democratica assegura que as decisbes da
Associacdo reflitam os interesses e as necessidades de todos 0os seus membros,
garantindo uma gestao transparente e inclusiva.

A Mutualidade de Santa Maria — Associacdo Mutualista, através das suas
diferentes Modalidades Associativas, refor¢ca o seu compromisso com a solidariedade e
a protecdo social, oferecendo solucdes adaptadas as varias fases da vida dos seus
Associados. Desta forma, cada membro pode encontrar a Modalidade que melhor se
ajusta as suas necessidades, contando com o apoio de uma Instituicdo Mutualista
sélida, que valoriza a entreajuda e o bem-estar coletivo.

A Mutualidade de Santa Maria — Associa¢do Mutualista disponibiliza uma ampla
gama de servicos, visando garantir o bem-estar e a prote¢do social dos seus
Associados, com foco em areas como saude, educacgdo, apoio social e formacao. Estes
servicos refletem os principios fundamentais do Mutualismo, como a solidariedade e
a cooperacdao, criando uma rede de apoio para 0s seus membros ao longo das varias
fases da vida.
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Na area da saude, A Mutualidade destaca-se com dois servi¢os principais: a
Clinica Santa Maria e a Farméacia Mutualidade.

A Clinica Santa Maria oferece um conjunto completo de especialidades
médicas, incluindo medicina: consultas de medicina geral e familiar, psiquiatria,
otorrinolaringologia, cirurgia geral; Enfermagem: consultas, tratamentos e domicilios.
Além dos cuidados médicos, a clinica disponibiliza servigcos de salde e bem-estar com

Figura 3: Clinica Santa Maria
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servicos de psicologia, fisioterapia, podologia e, ainda tratamentos estéticos como
preenchimentos faciais e pequenas cirurgias, reforcando a atengéo a saude integral dos
seus Associados. A proximidade e 0 acompanhamento personalizado séo pilares
deste servico, que esta acessivel ndo apenas aos Associados, mas também aos seus
familiares.

A Farméacia Mutualidade complementa estes servigos de saude com um
atendimento personalizado e uma ampla oferta de servigos farmacéuticos. Além
da venda de medicamentos, a farmacia proporciona administracdo de injetaveis e
vacinas, testes rapidos de autodiagndstico, determinacdo de parametros bioquimicos e
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fisiologicos, check saude, aconselhamento nutricional, aconselhamento e workshops de
dermocosmética por conselheiras especializadas e gestao terapéutica. Um dos seus
servigos diferenciadores é o acompanhamento de doentes cronicos, como diabéticos,
oferecendo um apoio continuo para a gestdo das condicbes de saude. Com a
possibilidade de recolha de medicamentos e embalagens fora de uso, recolha de
radiografias e a preparacao individualizada da Medicacao (PIM), a farmacia garante a
proximidade e o cuidado que os Associados necessitam.

Figura 4: Farméacia Mutualidade

FONTE: Recolhido do Diretério de Farmécias em Portugal

No campo das respostas sociais, a Mutualidade de Santa Maria gere dois
centros infantis: o Centro Infantil de Lourosa e o Centro Infantil de Santa Maria da
Feira. Estes centros oferecem educacdo pré-escolar e atividades de tempos livres,
proporcionando as criangas um ambiente seguro e educativo. Estes servicos séo
especialmente importantes para apoiar as familias dos Associados, permitindo-lhes
conciliar as suas responsabilidades familiares com as profissionais, sabendo que os
seus filhos estdo num ambiente de cuidado e desenvolvimento.
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O Centro Infantil de Lourosa nasce a setembro de 2012 sendo o resultado de
um trabalho arduo por parte de A Mutualidade de Santa Maria, em parceria com o
Centro Distrital da Seguranca Social de Aveiro. Esta parceria foi estabelecida com o
objetivo de atender a uma caréncia existente na comunidade local, disponibilizando
uma creche por meio de um acordo de cooperacédo, oferecendo assim o0 suporte
necessario as familias da regido e assegurando um cuidado de qualidade para as
criancas. A gestao conta na atualidade com uma capacidade instalada para 81 criangas,
com idades compreendidas entre 0s 4 e 0s 36 meses.

Tem como missdo proporcionar um ambiente educativo e de desenvolvimento
para criangas, com foco em desenvolver uma base sélida para o seu crescimento
emocional, social e cognitivo. O CIL presta servicos de creche e pré-escolar,
adequando-se as necessidades das diferentes faixas etarias, dos bebés até as criancas
em idade pré-escolar.

O centro esta equipado com espacos adequados para o desenvolvimento das
criancas, incluindo salas de atividades, areas de lazer e refeitorio, garantindo um
ambiente seguro e estimulante. Além das atividades educativas, o CIL promove também
iniciativas culturais e recreativas, que visam ampliar o desenvolvimento integral das
criancas. O apoio as familias € uma prioridade para acomodar os desafios diarios dos
pais trabalhadores, permitindo uma gestéo eficiente entre a vida profissional e pessoal.

Outro ponto forte do CIL é o acompanhamento individualizado das criancgas,
assegurado por uma equipa de profissionais qualificados. Estes profissionais trabalham
em conjunto com 0s pais para assegurar que as necessidades de cada crianga sao
atendidas, proporcionando um desenvolvimento harmonioso e equilibrado.
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Figura 5: Centro Infantil de Lourosa

FONTE: Recolhido do Facebook Centro Infantil de Lourosa

O Centro Infantil de Santa Maria da Feira nasce a setembro de 2013, de forma
idéntica ao Centro Infantii de Lourosa com o acordo de cooperagdo entre A
Mutualidade de Santa Maria e o Centro Distrital da Seguranca Social de Aveiro.

Composto por dois edificios, um dedicado a Creche e o outro ao Pré-Escolar, o
centro tem capacidade para receber aproximadamente 120 criangas, com idades entre
0s 4 meses e 0s 6 anos. Conta com uma equipa de profissionais qualificados e
experientes, preparados para garantir o desenvolvimento integral das criancgas,
oferecendo um atendimento individualizado num ambiente seguro, tanto fisica como
emocionalmente, promovendo o seu bem-estar.

Desempenhando funcdes semelhantes, oferecendo igualmente servigos de
creche e pré-escolar. Este centro foca-se em desenvolver competéncias cognitivas,
emocionais e sociais, preparando as criancas para o0s desafios futuros,
nomeadamente a entrada no ensino bésico.

Além disso, o CIF promove uma série de atividades extracurriculares e ludicas que
estimulam a criatividade, a autonomia e a socializacdo das criancas. Estas atividades
incluem jogos educativos, sessdes de contos, atividades ao ar livre e projetos artisticos,
gue ajudam a desenvolver a imaginacao e as habilidades motoras.
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Tal como o Centro de Lourosa, o CIF também procura apoiar os pais, oferecendo
um ambiente seguro e de confianga, onde as criancas podem ser deixadas enquanto 0s
seus familiares cumprem as suas responsabilidades profissionais. O centro tem uma
equipa experiente e dedicada, que acompanha de perto o desenvolvimento de cada
crianga, garantindo uma abordagem personalizada a cada uma.

Tanto o Centro Infantil de Lourosa quanto o Centro Infantil de Santa Maria da Feira
destacam-se pelo cuidado e atencdo que oferecem as criangas, bem como pelo apoio
as familias Associadas a Mutualidade de Santa Maria. Estes centros cumprem um papel
essencial ao proporcionarem educacéo de qualidade, ambientes seguros e atividades
gue promovem o0 crescimento saudavel das criancas, refletindo o compromisso d’A
Mutualidade com o bem-estar da sua comunidade. Ao permitir que os pais equilibrem
melhor as suas responsabilidades profissionais e familiares, ambos os Centros Infantis
contribuem também para a inclusdo social e o apoio familiar.

Figura 6: Centro Infantil de Santa Maria da Feira

FONTE: Recolhido do Facebook Centro Infantil de Santa Maria da Feira
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A Mutualidade também tem uma forte presenca na area da qualificacdo e
formacdo profissional, através do Centro Qualifica e do Gabinete de Formacéo
Profissional.

O Gabinete de Formacéao Profissional d’A Mutualidade de Santa Maria é uma
Entidade Formadora Certificada pela DGERT e tem como principal objetivo a
promocgdo do desenvolvimento de competéncias técnicas e comportamentais,
facilitando a empregabilidade e o progresso profissional dos participantes. Através de
cursos, workshops e acbes formativas, este gabinete aposta na qualificacdo dos
recursos humanos, especialmente em areas de caréncia ou em setores estratégicos

para o mercado de trabalho.

Os programas de formacédo sao desenvolvidos para diferentes publicos, desde
jovens em inicio de carreira a profissionais que desejam melhorar as suas qualificacdes
ou adquirir novas competéncias. Para além disso, o Gabinete de Formacao Profissional
oferece apoio em termos de orientacdo profissional e acompanhamento, garantindo que
os formandos tenham as ferramentas necessarias para aplicar os conhecimentos
adquiridos na sua vida profissional.

Este servico reforca o compromisso d’A Mutualidade de Santa Maria com a
inclusdo social e o desenvolvimento pessoal, oferecendo oportunidades para aqueles
que procuram melhorar a sua posi¢do no mercado de trabalho. A sua atuacado é
estruturada com base em parcerias com varias Entidades e programas de apoio, tanto
a nivel nacional como europeu.

DEPARTAMENTO ECONOMIA
E GESTAD
IMP.GE.212.2

44



Figura 7: Sala onde sao realizadas as Formacdes

FONTE: Recolhido do Site d"A Mutualidade de Santa Maria

O Centro Qualifica promovido pel’A Mutualidade de Santa Maria é o resultado
de uma candidatura aprovada no ambito da ANQEP; I.P. — Agéncia Nacional para a
Qualificacdo e o Ensino Profissional, I-P- e do POCH — Programa Operacional Capital
Humano.

Este € um espaco dedicado a orientacdo, avaliacdo e certificacdo de
competéncias. Este centro dirige-se a adultos e jovens que nao tenham completado os
niveis de escolaridade obrigatéria ou que desejem certificar competéncias adquiridas ao
longo da vida, seja no ambito pessoal, profissional ou académico.

Através do processo de Reconhecimento, Validagcdo e Certificacdo de
Competéncias (RVCC), o Centro Qualifica avalia os conhecimentos que os candidatos
foram adquirindo ao longo da sua experiéncia, permitindo-lhes obter uma certificagao
gue pode ser equivalente ao ensino basico ou secundario. Este processo é
especialmente relevante para quem pretende regressar ao sistema educativo ou
melhorar o seu perfil no mercado de trabalho, pois oferece a oportunidade de concluir
percursos educativos que possam ter sido interrompidos.
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Além disso, o Centro Qualifica orienta os candidatos no desenvolvimento de
planos de qualificagcdo individualizados, adequando as formacdes as suas
necessidades e interesses especificos. Para facilitar o processo, o centro dispde de uma
equipa de profissionais especializados em orientacdo educativa e formativa, que
acompanham cada individuo de forma personalizada, garantindo que o percurso seja
bem-sucedido. O objetivo é ndo apenas a certificacdo, mas também a criacdo de
condi¢des para uma insercdo mais soélida e qualificada no mercado de trabalho.

Em suma, tanto o Gabinete de Formacao Profissional como o Centro Qualifica sdo
servigcos cruciais oferecidos pel’A Mutualidade de Santa Maria, destinados a
promover o crescimento pessoal e profissional dos seus Associados, permitindo-
Ihes alcancar melhores oportunidades de emprego e desenvolvimento ao longo da
vida.

Figura 8: Sede do Centro Qualifica

FONTE: Recolhido do site Ovar News

Além disso, A Mutualidade oferece o Servico de Atendimento e
Acompanhamento Social (SAAS), que presta apoio a pessoas e familias em situagéo
de vulnerabilidade. Este servico tem como missdo promover a inclusédo social e a
autonomia dos individuos, através do acompanhamento personalizado e do
desenvolvimento de planos para a resolucdo de problemas sociais. Com este apoio,
A Mutualidade reafirma o seu compromisso com a solidariedade e a protecdo social,
criando uma comunidade onde todos os Associados se ajudam mutuamente.
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Figura 9: SAAS Murtosa

FONTE: Recolhida do Site da CM Murtosa

Em resumo, os servicos d”A Mutualidade de Santa Maria — Associacdo Mutualista
sédo projetados para atender as diversas necessidades dos seus Associados, desde a
saude, respostas sociais, apoio social e formacéao profissional. Ao promover uma rede
de cuidados e prote¢do, A Mutualidade fortalece o seu papel enquanto entidade
Mutualista, oferecendo solu¢des que visam o bem-estar coletivo e o desenvolvimento
individual dos seus Associados.
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A realizacdo do estagio n’A Mutualidade de Santa Maria — Associagdo Mutualista
proporcionou uma experiéncia agridoce, enriquecedora e diversificada, permitindo a
aplicacao pratica dos conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado em Marketing e
Negdcios Digitais. No entanto, a jornada foi longe de ser facil. Embora a oportunidade
de aplicar o que aprendi tenha sido valiosa, a falta de acompanhamento constante e
supervisdo durante o estagio trouxe desafios inesperados. Muitas vezes, senti-me
sozinha, sem saber qual direcdo seguir, 0 que gerou momentos de incerteza e
frustracéo.

Apesar dessas dificuldades, essa experiéncia agridoce foi fundamental para o
meu crescimento profissional e pessoal. Ao enfrentar os obstaculos, aprendi a ser mais
independente, a tomar decisdes por conta propria e a procurar solucdes criativas para
0s problemas que surgiam. Este estagio ndo sé6 me permitiu explorar varias areas do
marketing num contexto real, como também me desafiou a sair da minha zona de
conforto e a aprimorar a minha capacidade de adaptacéao e resolucdo de problemas de
forma autonoma.

Durante este periodo, tive a oportunidade de trabalhar em varias areas, incluindo
comunicacao, gestédo de projetos e desenvolvimento de campanhas de sensibilizacéo,
gue sao fundamentais para o fortalecimento da imagem institucional da Mutualidade.

As tarefas realizadas incluiram o apoio na organizagéo de eventos, a elaboracéo
de conteldos para plataformas digitais, bem como a gestéo de redes sociais, onde pude
interagir diretamente com os Associados e a Comunidade. Este contacto permitiu-me
compreender melhor as necessidades do publico-alvo e contribuir para a criagdo de
estratégias que promovem os servicos d’A Mutualidade. Além disso, participei na
andlise de resultados de campanhas, o que possibilitou a avaliagdo da eficacia das
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acOes implementadas. Esta experiéncia ndo s6 enriqueceu as minhas competéncias
praticas, mas também aprofundou a minha compreenséao sobre o funcionamento de uma
Entidade Mutualista e a importancia da responsabilidade social na sua atuacgéo.

Os objetivos do estagio n"A Mutualidade de Santa Maria foram definidos como
parte de uma reunido estratégica onde se deliberaram as areas prioritarias de atuacao
para 2024. Esta reunido envolveu a direcao e representantes de cada area, garantindo
uma visdo alinhada e focada nas necessidades institucionais. Os objetivos tracados
centram-se na criacdo de um plano de comunicacdo integrado e em projetos que
reforcem a imagem e o alcance d’A Mutualidade, como o desenvolvimento de uma
newsletter, campanhas de saude mental e a¢Bes formativas para colaboradores. Estes
objetivos sdo essenciais para consolidar a comunicac¢do d"A Mutualidade, fortalecer a
ligacdo com a comunidade e garantir um impacto positivo e duradouro em todas as suas
atividades. Este estdgio pretende contribuir para a consolidacdo da imagem d'A
Mutualidade, o fortalecimento da sua relacdo com a comunidade e o aumento da
visibilidade dos seus projetos e iniciativas.

Um dos principais objetivos do estagio é a elaboracdo de um Plano de
Comunicacdo integrado, que estruturard as acdes de comunicagdo a serem
desenvolvidas ao longo de 2024. Este plano incluird propostas para cada area de
atividade d”A Mutualidade, assegurando que todas as iniciativas estejam alinhadas com
uma estratégia de comunicacdo coesa. O plano abordara varios campos essenciais,
como a definicdo de objetivos e metas especificos, a identificagdo do publico-alvo global
e especifico para cada acgéo, e o desenvolvimento de um plano de acdo detalhado. A
selecdo de canais de comunicacdo, tanto digitais como tradicionais, sera
cuidadosamente planeada, assim como a criacdo de uma mensagem central que una
todas as atividades. O cronograma e or¢camento, juntamente com estratégias de
monitorizacdo, serdo parte fundamental para garantir o alcance das metas
estabelecidas e o0 ajuste continuo das a¢des conforme necessério.
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Outro objetivo importante serd o desenvolvimento de acfes de comunicagéo
especificas para o Projeto de Saude Mental. Este projeto € uma das principais iniciativas
d”A Mutualidade e visa apoiar e promover o bem-estar mental entre os jovens. O estagio
ird contribuir para a criacdo de uma abordagem de comunicacdo que maximize o
impacto do projeto, tanto em termos de sensibilizacdo da comunidade como de
envolvimento direto dos jovens e das suas familias.

Preparar uma acdo de formagdo em comunicagcdo para os trabalhadores d'A
Mutualidade sera também uma atividade chave. Esta acédo de formacao visa capacitar
0os colaboradores para lidarem com diferentes aspetos da comunicacdo, incluindo
comunicacdo interna, atendimento ao publico, uso de redes sociais e outras
competéncias relevantes. A formacao permitird que os trabalhadores estejam mais bem
preparados para comunicar eficazmente as atividades e servicos d’A Mutualidade,
fortalecendo assim a imagem e o alcance institucional.

A organizacao e promocao de rastreios nas escolas foram igualmente um objetivo
central do estagio, com o intuito de sensibilizar a comunidade escolar para questbes de
salude e bem-estar. Estes rastreios foram comunicados de forma a captar a atencao de
alunos, professores e encarregados de educacdo, promovendo uma imagem d’A
Mutualidade como parceira ativa ha promoc¢ao da saude publica.

O estégio incluiu ainda a criacdo e gestao de uma Newsletter semanal, que reuniu
informacgdes sobre as atividades das diferentes areas d”A Mutualidade. Esta Newsletter
serviu ndo so para informar os Associados sobre as a¢des desenvolvidas, mas também
como uma ferramenta de divulgacéo de atividades de parceiros, como a Camara
Municipal de Ovar. A possibilidade de incluir publicidade podera ser explorada,
contribuindo assim para a sustentabilidade financeira da publicagdo. O objetivo € que a
Newsletter se torne um canal regular de comunicacdo com os Associados, fortalecendo
o vinculo com a Instituicao.

Por fim, o estagio propde a dinamizacdo para a criagdo de um grupo de
voluntariado composto por jovens que possam participar e propor atividades
organizadas pel’A Mutualidade. Esta iniciativa tem como objetivo incentivar a
participacdo civica e comunitaria dos jovens, reforcando a ligacdo d”A Mutualidade com
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a comunidade e fomentando o espirito de solidariedade. A comunicacdo sera
direcionada para sensibilizar e atrair jovens voluntarios, apresentando o voluntariado
como uma oportunidade de crescimento pessoal e de contribuicdo para o bem comum.

Em resumo, o estagio n"A Mutualidade de Santa Maria estd orientado para o
desenvolvimento de uma comunicagéo integrada que aumente a visibilidade e o impacto
das atividades da Instituicdo. Através da criacdo de um Plano de Comunicagéo
abrangente, ac6es especificas para projetos de saude mental e rastreios escolares,
formacOes para colaboradores, Newsletters Informativas e a criacdo de um grupo de
voluntariado, este estagio contribuira significativamente para o fortalecimento da

Imagem Institucional e para o envolvimento ativo da Comunidade com A Mutualidade.

Como ponto de partida para os trabalhos e projetos do estagio n”A Mutualidade
de Santa Maria - Associacdo Mutualista, foi realizada uma Analise Interna detalhada
com o objetivo de identificar as principais falhas e os pontos fortes da Instituicao.
Este diagndstico inicial foi fundamental para compreender as necessidades especificas
da Mutualidade e definir areas prioritarias para melhorias e desenvolvimento.

A analise permitiu identificar oportunidades para fortalecer a comunicacao,
otimizar processos e melhorar o envolvimento com os Associados, criando uma base
solida para a implementacéo de estratégias eficazes que alinhassem as atividades da
Instituicdo com as expectativas da Comunidade e com 0s objetivos Institucionais.

No que diz respeito a Comunicacgao Interna, constatei que a Organizacdo n&o
implementa uma comunicacdo regular entre equipas, e a pouca comunicagao
existente ndo é partilhada de forma eficaz. Esta lacuna representa uma falha
significativa, j& que a Comunicacdo Interna é essencial para garantir que todos os
membros da equipa estejam alinhados com os valores, objetivos e estratégias da
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Instituicdo. Além disso, os funcionarios desempenham um papel importante na
representacdo externa da imagem Institucional. Quando nédo estdo suficientemente
envolvidos e informados, podem transmitir uma imagem menos positiva. Assim, € crucial
gue as comunicacgdes internas e externas sejam consistentes, pois a eficacia da
imagem Institucional depende desse alinhamento.

Outro aspeto fundamental da Comunicagcdo Interna € a motivacdo e o
envolvimento dos colaboradores, que ajudam a criar um ambiente de trabalho saudavel
e produtivo para ambas as partes. Uma InstituicAo que ndo consegue motivar
internamente os seus colaboradores tera dificuldade em fazé-lo externamente, o que
pode afetar a produtividade e até o compromisso dos funcionarios. Além disso, uma
Comunicacao Interna eficiente permite que todos estejam a par da situacdo da
Organizacéo, dos objetivos alcancados e das metas futuras, o que contribui para uma
maior transparéncia e coesao.

Em relacdo & Comunicacéo Institucional, esta desempenha um papel central na
transmissdo da esséncia e os valores da Organizacdo de forma transparente e
consistente. E fundamental para construir uma imagem positiva e fortalecer o
relacionamento com todos os publicos, tanto internos quanto externos. No entanto, a
Comunicacao Institucional d"A Mutualidade apresenta alguns desafios em termos de
clareza, tornando dificil perceber as varias areas de atuacdo da Organizacdo. Apesar
desta confuséo, nota-se um forte compromisso da Instituicdo para servir 0s seus
Associados em varias vertentes.

No que se refere aos Associados — a vertente mais importante d"A Mutualidade,
h& uma comunicacéo limitada sobre o seu papel, as vantagens e a sua importancia para
a Organizacdo. Seria benéfico divulgar mais informacdes sobre os Associados e
aumentar a sua visibilidade nas comunicagdes.

Em termos de Comunicagdo Externa, é essencial garantir que a mensagem
transmitida seja consistente em todos 0s canais utilizados, incluindo o tom de voz, a
identidade visual e as mensagens divulgadas no site, redes sociais e materiais
impressos. As informacdes fornecidas devem ser claras e acessiveis, tanto para os
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Associados como para o0 publico em geral, abrangendo detalhes sobre servigos,
beneficios, custos e outras informacdes relevantes.

Por fim, a adequacdo ao publico-alvo é um tépico crucial. A eficacia da
comunicacao esta diretamente ligada a capacidade de compreender e segmentar o
publico-alvo, de forma a adaptar a mensagem as suas necessidades e expectativas.
Uma boa analise do publico facilita a criacdo de mensagens mais direcionadas e
eficazes.

Relativamente ao site, embora apresente uma interface amigavel e contetddo
informativo que destaca a natureza Mutualista da Instituicdo, faltam-lhe elementos que
transmitam emocédo e dinamismo. O design parece estatico e sem vida, em parte
devido as cores utilizadas, que sédo pouco vibrantes. O rodapé, por sua vez, € extenso
e confuso, e seria preferivel concentrar nele apenas as informacdes essenciais sobre A
Mutualidade de Santa Maria. Informacfes adicionais — como morada, contacto e e-
mail — poderiam ser integradas em cada pagina dedicada a uma area especifica,
simplificando a navegacéo.

A Mutualidade de Santa Maria Clinica Santa Maria Centro Infantil de Lourosa

Associagao Mutualista Av. Joaquim Oliveira Silva, 366 Av. Rua do Infantdrio N.° 295
NIF 501.091.637 3885-415 Praia de Esmoriz 4535-068 Lourosa

Largo das Palmeiras tel: +351 227 457 666
Sede tel: +351 256 783 028 cilourosa@mutualidade.pt

Av. 29 de Margo, n.° 652 dinica@mutualidade.pt
3885-518 Esmoriz

tel: +351 256 759 040
geral@mutualidade.pt

Centro Infantil Santa Maria da
Farmacia Mutualidade Feira
Av. Joaquim Oliveira Silva, 366 Quinta do Castelo
3885-415 Praia de Esmoriz 4520-306 Santa Maria da Feira

Largo das Palmeiras tel: +351 256 313 028
RECLAMAGOES tel: +351 256 783 028 cifeira@mutualidade.pt
farmacia@mutualidade.pt

Figura 10: Rodapé Site
FONTE: Site A Mutualidade de Santa Maria

A pagina inicial oferece uma visdao geral d’A Mutualidade, abrangendo a sua
missdo, valores e servigos, como saude, respostas sociais, qualificacdo e SAAS.
Embora a navegacao seja intuitiva, o site apresenta informacé&o Institucional limitada
e pouco completa. A sec¢do "QUEM SOMOS" esta praticamente vazia, e a historia da
Instituicdo encontra-se pouco desenvolvida. A imagem inicial do site também pode n&o
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representar A Mutualidade de forma adequada, remetendo mais para uma estética de
banda desenhada; uma alternativa seria utilizar imagens que transmitam atualidade,
com campanhas e noticias em destaque.

ASSOCIADOS SERVICOS F CONTACTOS

Clinica Santa Maria Centro Infantil de Lourosa

o Infantdrio N.°* 295

utualidade.pt

Figura 11: "Quem Somos"
FONTE: Site A Mutualidade de Santa Maria

Outro ponto relevante é a falta de uma vertente de comunicag¢ao no site, como
comunicados, noticias ou newsletters, que poderiam reforcar o envolvimento da
Instituicdo com os Associados e o publico em geral. A estrutura do site poderia ser
otimizada com a criacdo de novas sec¢Bes, como separadores para nhoticias,
agendamento de consultas e uma sec¢do mais orientada para a Comunicacao
Institucional. Estas adicdes permitiiam uma experiéncia mais completa e uma
comunicacao mais eficaz, refletindo a imagem e os objetivos d”A Mutualidade de forma
din&mica e informativa.

A Mutualidade de Santa Maria esta presente nas redes sociais, com perfis no
Facebook e Instagram, onde divulga informacgdes e partilha atualizagdes. No entanto,
a falta de consisténcia e regularidade nas publica¢des limita o potencial de alcance e
envolvimento com o publico. As atualizagbes ocorrem de forma esporadica, 0 que
impede a criacdo de uma presenca digital constante e confiavel. Esta irregularidade
na frequéncia das publica¢gbes pode dificultar o acompanhamento e reduzir o interesse
dos seguidores.
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Além disso, a identidade visual e os conteudos
partiihados ndo sdo diferenciados, o que torna confuso
identificar claramente a area de intervencdo a que cada
publicacdo pertence. A auséncia de uma categorizacao

visual ou de uma estratégia que segmente as areas de
atuacao faz com que os seguidores tenham dificuldade em
compreender as varias facetas d’A Mutualidade, o que
prejudica a clareza da comunicagao.

Outro ponto a notar € a baixa interagdo com o
publico-alvo, incluindo Associados e seguidores em geral.

Embora existam publicacbes sobre eventos ou
campanhas, 0s posts geram poucas reagdes,

comentarios ou partilhas, refletindo um nivel de
engajamento insuficiente. Esta fraca participacdo sugere a
necessidade de formatos mais envolventes e contelidos Figura 12: Instagram
gue incentivem o didlogo, como sondagens, perguntas

] ] ) ] FONTE: Instagram A Mutualidade de
diretas e stories interativas.

Santa Maria
Além disso, A Mutualidade tende a repetir os mesmos tipos de conteldo nas
redes, sem grande varia¢do ou inovacgao. A utilizacdo de contetdos diversificados,
como videos, infogréficos, histérias de Associados ou até transmissfes ao vivo, poderia
atrair mais a atencéo do publico e diferenciar a comunica¢cdo. Com uma abordagem que
inclua uma maior diversidade e inovagdo nos temas e formatos, A Mutualidade teria
melhores oportunidades para captar o interesse e gerar maior envolvimento por parte
dos seus seguidores.

Para reforcar a sua comunicagdo digital, A Mutualidade poderia também
beneficiar-se de uma estratégia estruturada de calendarizag&o de conteudos, que
permita manter uma presenca continua e envolvente, enquanto reforca as suas
mensagens e objetivos. Esta mudanca ndo so tornaria a comunicacao mais eficaz, como
contribuiria para uma presenca digital mais forte e conectada com as necessidades
dos Associados e do publico em geral.
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Autores como Chaffey e Ellis-Chadwick (2016), em Digital Marketing: Strategy,
Implementation and Practice, enfatizam que uma das estratégias essenciais para
manter a relevancia online € a criagédo de conteudos regulares e planeados, que ajudem
a manter o publico engajado e interessado. Kotler e Keller (2012), no seu livro
Marketing Management, também defendem que a presenca digital continua é crucial
para atingir os consumidores da era digital, especialmente quando as marcas
conseguem criar conteudos valiosos que respondem diretamente as necessidades e
interesses do publico.

Adicionalmente, Pulizzi (2014), em Epic Content Marketing, salienta que a
calendarizacdo de contetdos ndo sO contribui para a consisténcia da comunicacao,
como também facilita a construcao de uma narrativa coerente, que neste caso faz com

gue se estabeleca uma relacdo de confianca com os Associados e publico em geral.

De acordo com estes autores, uma estratégia digital bem estruturada, com uma
boa calendarizacdo e entrega de conteldos relevantes, é essencial para fortalecer a
presenca digital e alcancgar os objetivos de comunicacéo de forma eficaz.

Portanto, essa abordagem ndo s6 tornaria a comunicacdo mais eficaz, mas
também contribuiria para uma presenca digital mais forte e mais conectada com as
necessidades dos associados e do publico em geral.
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Natureza Mutualista e

Social

Comunicacao Interna

Limitada

Efetuar parcerias com

entidades Externas

InstituicGes de Saude e

Apoio Social

Presenca de Servicos
de Salde e Respostas

Sociais

Falta de Estratégias e

Plano de Comunicagéo

Refor¢car Comunicagéo
Interna e Cultura

Organizacional

Risco de Perda de
Coesao e ldentidade

Institucional

“Parcerias”

Baixo engajamento nas

redes sociais

Envelhecimento da

populacédo

Situacdo econémica

atual

Reputagao e historia

Baixa angariacéo de

Associados

Captacao de

Associados jovens

Seguradoras privadas

com postura agressiva

Recursos

Falta de estrutura no
Website

Incorreta Comunicagéo

A analise SWOT d’A Mutualidade de Santa Maria destaca a necessidade de uma

abordagem estratégica que capitalize as suas forgas e oportunidades, enquanto aborda

as fraguezas e ameacas identificadas. A Organizagdo estd bem posicionada para

fortalecer a sua presenca na comunidade, mas deve ser agil na adaptacéo as mudancgas

do ambiente e nas necessidades dos Associados. A capacidade de inovar e diversificar

0S servigos, juntamente com o fortalecimento do envolvimento comunitario, sera crucial

para garantir a sua sustentabilidade e relevancia no futuro.
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O planeamento no marketing é uma fase fundamental para o sucesso de qualquer
estratégia. Este processo envolve a definicdo de objetivos, a identificagdo do publico-
alvo e a elaboracdo de um conjunto de a¢gfes que guiardo a comunicacao e a promog¢ao
de produtos ou servicos. Um planeamento eficaz permite as empresas otimizar
recursos, alinhar as suas acdes com as expectativas do mercado e, acima de tudo,
medir e avaliar os resultados obtidos. De acordo com Kotler e Keller (2012), o
planeamento estratégico no marketing € um processo continuo que deve ser
constantemente revisto e ajustado para garantir que as metas de longo prazo sejam
alcancadas.

O planeamento semanal € uma pratica essencial para garantir a eficacia das
operacBes de marketing. Este tipo de planeamento permite as equipas organizar as
suas tarefas e priorizar as atividades de acordo com as metas estabelecidas. Ao definir
um cronograma semanal, € possivel garantir que todas as acfes necessarias sejam
executadas atempadamente e com qualidade. Chaffey e Ellis-Chadwick (2016), em
Digital Marketing: Strategy, Implementation and Practice, reforcam a importancia de
planeamentos mais curtos e ageis, como o semanal, para facilitar a adaptacao rapida a
mudancas no mercado e garantir que os objetivos sejam cumpridos com eficiéncia.

Além disso, o planeamento semanal ajuda a identificar oportunidades e desafios
gue podem surgir ao longo da semana, permitindo uma maior agilidade na adaptagao
das estratégias. Pulizzi (2014), em Epic Content Marketing, salienta que o planeamento
regular e a andlise continua das acgdes sdo cruciais para ajustar rapidamente as
estratégias de conteldo, especialmente em ambientes digitais dindAmicos. Por exemplo,
se uma campanha ndo estd a ter o impacto esperado, o planeamento semanal
possibilita ajustes rapidos nas abordagens ou nas taticas utilizadas, assegurando que
0s objetivos permanecem em linha com as necessidades do mercado.

O planeamento de publicagbes € uma componente especifica do planeamento no
marketing digital, especialmente relevante nas redes sociais e em outras plataformas
online. Este planeamento envolve a definicdo de um calendario editorial que estabelece
guais contetdos serdo partilhados, em que dias e em que horarios. Um calendario bem
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estruturado permite que as marcas mantenham
uma presenca consistente e relevante nas
redes sociais, aumentando o engajamento do
publico (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).

Ao
antecedéncia, é possivel alinhar o contetido

planear as publicagbes com
com eventos relevantes, datas comemorativas
e campanhas promocionais, assegurando que
a mensagem transmitida € coesa e pertinente.
Além disso, o planeamento de publicacdes
facilita a criacdo de conteudos diversificados,
como posts, videos e stories, 0 que enriquece
a comunicacdo da marca e a torna mais atrativa

para o publico (Pulizzi, 2014).

Kotler & Keller referem ainda que outra
vantagem do planeamento de publicacdes é
a possibilidade de andlise e avaliacdo. Ao
monitorizar o desempenho dos conteldos
partilhados,

€ possivel identificar quais

estratégias funcionam melhor e quais
precisam de ser ajustadas. Esta andlise
continua permite uma melhoria constante
das acbes de marketing e um melhor
entendimento das

preferéncias e

comportamentos do publico-alvo.

Através do planeamento semanal e do
planeamento de publicagfes, é crucial para
a eficacia das estratégias. Estas préticas
nao apenas organizam o trabalho da equipa,
mas também garantem que as acdes estdo
alinhadas com os objetivos de negécio e as
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FONTE: Prépria, recolhida durante o estagio

2023

NOVEMBRO

nowM ol SAB

* Segunda-feira - Facehook -19H

+ Terca-feira - Facebook - 20H

Instagram - 18H
+ Quarta-feira - Facebook - 20H
. Instagram - 17H

Figura 14: Planeamento Publicagcbes

FONTE: Prdpria, recolhida durante o estagio
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expectativas do mercado. Com um bom planeamento, as empresas podem maximizar
0 seu potencial, responder rapidamente as mudancas e, assim, alcangar um impacto
positivo nas suas campanhas de marketing.

e CRIACAO DO MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

7 \

w*

Y 4
T
(/4
A MUTUALIDADE DE SANTA MARIA

ASSOCTAGAD MUTUALTSTA

My
gt

Sempre jovemn!

A MUTUALIDADE DE SANTA MARIA

MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Figura 15: Manual de Identidade Visual

FONTE: Prdpria, desenvolvida durante o estagio

A criagdo de um Manual de Identidade Visual € uma acéo fundamental para
consolidar a imagem da Institui¢éo, a forma como esta comunica com os Associados
e a Comunidade e assegurar a consisténcia na sua Comunicagdo Visual. Com base
nos fundamentos de Henderson, 2014, este manual ndo se limita a definir o logétipo ou
as cores da organizacdo; € um guia abrangente que estabelece a base para uma
apresentacgdo visual coesa, surge como uma ferramenta estratégica para orientar a
aplicacao correta e uniforme dos elementos visuais que representam a Organizacao.
Ao estabelecer diretrizes de design e instru¢cdes de uso, o manual visa reforcar o
reconhecimento e a coesdo da marca em todas as intera¢gdes visuais com o publico,
refletindo a misséo e os valores d"A Mutualidade.
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A identidade visual desempenha um papel crucial na forma como uma
organizacdo € percebida (Wheeler, 2017). Para A Mutualidade de Santa Maria, que
opera no setor social, é essencial transmitir confianca, credibilidade e um
compromisso genuino com o bem-estar dos seus Associados. Um Manual de
Identidade Visual eficaz pode ajudar a criar essa impressao positiva, assegurando
gue todos os materiais de comunicacdo — desde brochuras a posts nas redes sociais
— partilhem uma linguagem visual comum. Esta consisténcia nao sO reforca a
Identidade, como também facilita o reconhecimento por parte do publico, essencial

num contexto onde a confianga é um elemento-chave.

O objetivo principal do Manual é assegurar uma aplicacdo coerente da
Identidade Visual, criando um sistema organizado e bem definido para todos os
elementos que a constituem (Wheeler, 2017). No estado atual, o0 manual delineia ja as
composicdes essenciais da identidade visual, como o logétipo e as suas variagoes,
gue sao apresentados em diferentes versdes para garantir flexibilidade e adequacéao
a distintos suportes de comunicacdo. Este cuidado na definicAo das versdes visa
permitir uma adaptacéo facil, mas rigorosa, aos variados formatos em que o logétipo
possa ser utilizado.

O Manual de Identidade Visual deve incluir varios componentes essenciais. O
logotipo, que representa a esséncia d’A Mutualidade, deve ser cuidadosamente
definido, incluindo diferentes versdes para varias aplicacées, como impressao e digital.
As cores escolhidas devem refletir os valores da organizacdo, como acolhimento,
profissionalismo e salde, criando uma palete que seja ndo apenas estética, mas
também significativa (Wheeler, 2017). A tipografia, ou seja, as fontes a serem utilizadas
em toda a comunicacéo, deve ser legivel e complementar a identidade, contribuindo
para a harmonia visual (Henderson, 2014).

O logétipo é composto pelo lettering e simbolo d”A Mutualidade, organizados
numa grelha modular que define a disposi¢do da verséo horizontal, preferida para a
maioria das aplicacBes. Esta estrutura modular é projetada para proporcionar uma
aparéncia equilibrada e profissional, garantindo que o logétipo seja visualmente
consistente em diferentes contextos. Para preservar a integridade visual, o manual
especifica as areas de protecdo — distancias minimas a manter ao redor do log6tipo
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— para evitar interferéncias com outros elementos visuais. A definicdo destas areas é
essencial para assegurar que o log6tipo permanece legivel e impactante, sem
distorc¢des.

Como Henderson refere, o manual deve especificar elementos graficos
adicionais, como icones e padrdoes, que podem ser utilizados em materiais
promocionais e na presenca online. Estes elementos graficos ndo apenas
enriquecem a comunicagao, mas também reforcam a identidade visual, permitindo que
a Mutualidade se destaque num mercado competitivo.

NN

COMPOSICAO B

0s dois elementos que constituem a identidade (Lettering e Simbolo) organizam-se com base numa grelha modular, dando origem a 2
diferentes composigoes.
A versao horizontal devera ser usada preferencialmente, no entanto a escolha para a sua utilizacao e feita em fungao do formato do

suporte a aplicar e da conjugagao da identidade visual com os restantes conteddos.

AMUTUALIDADE DE SANTA MARIA

ASSOCTAGAD MUTUALISTA

sempre jovem!

Figura 16: Composi¢ao

FONTE: Prdpria, desenvolvida durante o estagio

A paleta de cores é um dos pilares fundamentais do Manual e foi cuidadosamente
desenvolvida para garantir a coesao visual e o reconhecimento da marca. Inclui uma
selecdo de cores primarias e complementares que devem ser usadas consistentemente
em todas as comunicac¢des d”A Mutualidade. Cada cor € especificada com codigos para
diferentes sistemas de cor, como CMYK, RGB e hexadecimal, o que permite uma
aplicacdo precisa tanto em meios digitais quanto em materiais impressos. A
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tipografia, outro componente essencial, foi escolhida para complementar o estilo do
logdtipo, garantindo uma comunicagéo clara e coesa.

PALETA DE CORES PRINCIPAIS
SIMBOLO

As cores principais nascem da sua logomarca, onde as suas matrizes foram selecionadas com o intuito de manter a integridade de cada uma das
versges.

Devem sempre ser utilizados os ficheiros pantone fornecidos para aplicacao correta nos suportes utilizados.

CMYK: 093 8813 CMYK: 69013 48 CMYK: 89 440 36 CMYK:56 23013 CMYK:035709 CMYK: 032325
RGB: 22516 27 RGB: 41133 116 RGB: 18 90 162 RGB: 90170 221 RGB: 233152 70 RGB: 241165165 . -
CANVA: #E20613 CANVA: #1A7FBC CAMVA: #1254A2 CANVA: #60AADD  CANVA: #E99945 CANVA: H#F1ABAZ: :

Figura 17: Cor

FONTE: Prdpria, desenvolvida durante o estagio

A criacdo do manual deve ser um processo colaborativo, assim sendo envolveu
diversos stakeholders, incluindo Associados, Colaboradores e Membros da
Direcdo. Esta abordagem garantirdA que a nova identidade visual represente
verdadeiramente a esséncia da Organizacdo e ressoe com as expectativas e
necessidades da Comunidade. Além disso, a andlise da identidade visual de outras
Organizagbes do setor proporcionou insights valiosos e inspirou inovacdes que
ajudaram A Mutualidade a posicionar-se de forma mais eficaz.

Outro aspeto importante € a definicdo das dimensdes minimas, garantindo que
o log6tipo nunca seja reproduzido em tamanhos que comprometam a sua legibilidade.
As orientacdes sobre dimensdes minimas servem para evitar a perda de detalhes,
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assegurando que a identidade visual mantém o seu impacto, independentemente do
tamanho em que é utilizada. Estes critérios de escalabilidade sédo especialmente
relevantes para aplicacbes digitais e impressas, onde o tamanho de exibicdo pode
variar substancialmente como indicado por Henderson (2014) e Wheeler (2017).

240 PX

it
sile

140 PX K

AMUTUALIDADE DE SANTA MARIA

S foreny

Figura 18: Dimensb6es

FONTE: Prépria, desenvolvida durante o estagio

Uma vez que estes elementos visuais tenham sido desenvolvidos, é crucial
implementar as diretrizes do manual em todos os materiais e plataformas d'A
Mutualidade. Isso inclui papelaria, brochuras, banners, redes sociais e site. Um plano
de formagao (Acdo COMUNICAR) para os colaboradores sera uma ferramenta eficaz
para garantir que todos compreendam a importancia da coesdo na comunicacgéo e
saibam como aplicar a nova identidade visual corretamente.

Importa também salientar que a Identidade Visual ndo deve ser algo fixo; deve
evoluir com o tempo. A Mutualidade de Santa Maria deve estar atenta a eficacia da
sua identidade visual e disposta a realizar ajustes sempre que necessario, de modo a
acompanhar as mudancas nas expectativas dos Associados e nas tendéncias do

DEPARTAMENTO ECONOMIA
E GESTAD
IMP.GE.212.2

64



setor. A avaliacdo periddica da identidade visual permitird @ Mutualidade ndo apenas
manter a sua relevancia, mas também garantir que continua a representar com precisao
os valores e a misséo que a definem.

Em suma, a criacdo de um manual de identidade visual € um passo estratégico
gue pode fortalecer a presenca d”A Mutualidade de Santa Maria na Comunidade. Com
uma imagem bem definida e uma comunicagao visual consistente, A Mutualidade
pode ndo s6 aumentar a sua visibilidade, mas também solidificar o seu papel como
um pilar de confianga e apoio no sector Social. Ao investir na sua identidade visual, a
Mutualidade estara a preparar o caminho para um futuro mais forte e coeso, onde a
missdo de promover o bem-estar e a saude dos seus Associados € sempre a
prioridade.

O jantar de Natal d"A Mutualidade Santa Maria é um evento anual de grande
relevancia, que visa promover a unido e o espirito de equipa entre os trabalhadores e
colaboradores dos diversos gabinetes da Instituicdo. Este evento ndo apenas celebra
as festividades, mas também serve como uma importante oportunidade para fortalecer
os lacos profissionais e reforcar a Cultura Organizacional d”A Mutualidade.

Este jantar representa um momento especial de partilha e convivio, onde os
colaboradores tém a oportunidade de se reunir num ambiente descontraido e festivo. A
celebracdo do Natal promove um espirito de unido e permite reconhecer o esforgo e a
dedicacgéo de todos ao longo do ano. Num ambiente menos formal, os colaboradores
podem interagir, trocar experiéncias e fortalecer as relagdes interpessoais, essenciais
para um trabalho em equipa eficaz. Como refere Gronroos (2007), um dos principais
tedricos do marketing interno, que refere:

"O marketing interno consiste em tratar os colaboradores como clientes internos,
criando um ambiente que favorega a motivacao, satisfagéo e envolvimento destes com
os objetivos da organizacao."
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Além disso, o jantar de Natal também é uma ocasido propicia para a gestdo d'A
Mutualidade comunicar a visdo e 0s objetivos da Instituicdo, apresentando novas
iniciativas e planos para o proximo ano. Este momento de reflexdo e agradecimento
reforca o sentido de pertenca e comprometimento dos colaboradores com a misséo d’A
Mutualidade.

O jantar de Natal assume um papel significativo na comunicacao interna. Ao reunir
todos os trabalhadores e colaboradores, o evento facilita a troca de ideias e a criacédo
de um ambiente de colaboragcdo. A gestdo pode utilizar este espaco para partilhar
sucessos alcancados, desafios superados e objetivos futuros, promovendo uma maior

transparéncia e envolvimento entre os membros da equipa.

Através da partilha de experiéncias durante o jantar, os colaboradores podem
sentir-se mais valorizados e motivados, o que é fundamental para o fortalecimento da
cultura organizacional. Essa comunicacdo informal ajuda a criar um ambiente de
trabalho mais coeso e harmonioso, onde todos se sentem parte integrante do sucesso
da Instituicao.

Em suma, o jantar de Natal d’A Mutualidade Santa Maria transcende a mera
celebracdo festiva, assumindo uma importancia significativa na promocdo da
comunicacao interna. Ao proporcionar um espaco para a interacdo e a partilha de
experiéncias entre os trabalhadores e colaboradores, este evento fortalece a cultura
organizacional e refor¢ca o sentido de equipa. Assim, A Mutualidade reafirma o seu
compromisso com os seus colaboradores, consolidando uma imagem de uma Instituicéo
gue valoriza a colaboracéo e o bem-estar de todos os que nela trabalham.
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Figura 19:Jantar Natal
Figura 20: Jantar Natal

FONTE: Equipa d"A Mutualidade de Santa Maria

3.3.2 PLANO DE COMUNICACAO

Sendo A Mutualidade Santa Maria, uma entidade que promove a solidariedade e
0 bem-estar da sua comunidade, deve reconhece a importancia de uma comunicagao
eficaz para alcancar os seus objetivos estratégicos. Este plano de comunicacéo foi
desenvolvido para guiar A Mutualidade na promocdo dos seus servigos, no
fortalecimento das relag6es com os Associados e na construgéo de uma imagem sélida
na Comunidade. Através de uma abordagem estruturada e proativa, pretende-se nao

apenas informar, mas também envolver e inspirar os Associados e a Comunidade em
geral.
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Fortalecer a Comunicagao Interna: Promover uma cultura de transparéncia e
colaboracdo entre os colaboradores d’A Mutualidade, garantindo que todos
estejam alinhados com a misséo e os objetivos da Instituicdo.

Aumentar a Visibilidade Externa: Reforcar a presenca d"A Mutualidade Santa
Maria nas redes sociais e ha Comunidade, destacando os servigos oferecidos e
os beneficios de ser um Associado.

Promover o Engajamento dos Associados: Incentivar a participacdo ativa dos
associados em eventos, assembleias e iniciativas, reforcando o seu sentido de
pertenga e compromisso com a Mutualidade.

Desenvolver uma Comunicacdo Estratégica: Criar um calendario de
comunicacgdo que permita uma coordenacgéo eficaz de mensagens e agdes ao
longo do ano, garantindo a consisténcia na comunicacao.

Abranger um maior publico, nomeadamente os jovens.

Associados Atuais: Membros d’A Mutualidade que ja usufruem dos seus
servicos e que devem ser informados sobre novidades, eventos e oportunidades
de participacao.

Colaboradores: Funcionarios e colaboradores que desempenham um papel
crucial na execucdo das atividades e que precisam de estar atualizados sobre
as estratégias e objetivos da Mutualidade.

Potenciais Associados: Individuos e familias da comunidade que podem
beneficiar dos servigos da Mutualidade e que devem ser cativados através de
campanhas de informacao.

Comunidade Local: Organizagfes e instituicbes parceiras, empresas locais, e a
populacdo em geral, que podem ser potenciais aliados na promogéao dos valores
da Mutualidade.

Media Local: Jornalistas e influenciadores que podem ajudar a disseminar
informacgdes sobre as atividades e iniciativas da Mutualidade.
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Intranet: Plataforma interna onde serao disponibilizadas noticias, documentos e
informagdes relevantes para os colaboradores.

E-mail: Comunicacdes regulares via e-mail para partilhar atualizacdes sobre
eventos, assembleias e novidades da Mutualidade.

Reuni6es de Equipa: Encontros quinzenais para discutir estratégias, partilhar
feedback e reforcar a comunicacéo entre os departamentos.

Quadro de Avisos: Espaco fisico onde serdo colocados andncios, eventos e
informacdes Uteis para todos os colaboradores.

Redes Sociais: Utilizacdo de plataformas como Facebook, Instagram e LinkedIn
para interagir com os associados, partilhar contetdos relevantes e promover
eventos.

Site: Plataforma oficial da Mutualidade, que servirA como um repositério de
informacdes sobre servigos, eventos, noticias e testemunhos de associados.
Newsletter: Envio mensal de um boletim informativo que destaca as atividades,
sucessos e oportunidades de envolvimento dos associados.
Relac¢des-Publicas: Contato regular com a imprensa local para a divulgacdo de
noticias e eventos relevantes, bem como a promoc¢do de iniciativas da
Mutualidade.

Transparéncia e Incluséo
Fortalecimento da Comunidade
Engajamento e Participagéo
Beneficios da Associacao
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Eventos: Organizagdo de assembleias trimestrais, jantares de confraternizagao
e workshops temaéticos, visando promover a interacao e a partilha de experiéncias entre
associados e colaboradores.

Campanhas de Redes Sociais: Desenvolvimento de campanhas mensais para
promover eventos, partilhar histérias de sucesso de associados e incentivar a interacéo
nas plataformas sociais.

Contelido para o Site: Atualizacbes regulares sobre servicos, noticias da
Mutualidade e artigos informativos sobre salde, bem-estar e questbes sociais
relevantes.

Relatérios Anuais: Producdo de um relatério anual que apresenta resultados,
conquistas e planos futuros da Mutualidade, promovendo a transparéncia e a prestacao
de contas.

Formacdo e Capacitacdo: Realizacdo de sessfes de formacdo sobre
comunicacdo e marketing para colaboradores, visando melhorar as habilidades de
comunicacao dentro da Mutualidade.

Feedback dos Associados: Aplicacdo de inquéritos trimestrais para medir a
satisfacdo dos associados com a comunicagao e a participacdo em eventos.

Andlise de Redes Sociais: Monitorizagdo do crescimento de seguidores, taxas
de engajamento (curtidas, comentéarios e partilhas) e alcance das publicacdes.

Visitas ao Site: Utilizacdo de ferramentas de analise (como Google Analytics)
para avaliar o trafego do site, tempo de permanéncia e interagdo com o conteudo.

Relatérios de Comunicacéo: Avaliacdo trimestral dos resultados das atividades
de comunicagédo, com identificacdo de pontos fortes e areas a melhorar.

Estabelecimento de KPIs: Definicdo de indicadores-chave de desempenho
(KPIs) para cada atividade, permitindo uma medicao objetiva do sucesso do plano.
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Este plano de comunicacéo para a Mutualidade Santa Maria serve como um guia

estratégico para otimizar as suas atividades de comunicagéo, promover a participagéo

dos associados e reforcar a sua imagem na comunidade. Ao implementar este plano, a

Mutualidade pode garantir uma comunicacdo coesa e eficaz, alinhada com os seus

objetivos e valores, fomentando uma comunidade ativa e solidaria.

333 GESTAO DE REDES SOCIAIS E PRODUCAO DE

CONTEUDOS

e CRIACAO DE FLYERS

A criacdo de flyers para a Clinica Santa Maria teve como principal objetivo

informar a comunidade sobre o0s
servicos e especialidades oferecidos
pela clinica, reforcando a sua identidade
como uma clinica social que visa
garantir a assisténcia médica e de
enfermagem aos associados e
respetivos familiares. O foco era
destacar a proximidade da clinica e os
beneficios exclusivos para os membros,
assegurando que a comunicagao fosse

clara, atrativa e acessivel.

Os flyers foram pensados de
forma estratégica, com um layout
simples, mas eficaz, que facilita a leitura
e 0 acesso a informacgéo. As principais
especialidades oferecidas pela clinica —
Medicina Geral e Familiar,
Psiquiatria, Otorrinolaringologia,

Psicologia, Podologia e Fisioterapia —
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Figura 21: Flyer Clinica

FONTE: Prépria, desenvolvida durante o estagio
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foram claramente apresentadas, acompanhadas dos horarios de funcionamento (de
segunda-feira a sabado, das 9h as 20h) e dos contactos da clinica, garantindo que os
potenciais pacientes saibam como e quando podem usufruir dos servicos.

Além das especialidades, o flyer destaca também o endereco da clinica, localizada
na Avenida Joaquim Oliveira e Silva, 366, Esmoriz, e incentiva os leitores a tornarem-
se associados para usufruir dos beneficios exclusivos que a clinica oferece. O uso de
cores institucionais e de uma tipografia limpa garantiu a coeréncia visual com a
identidade da Mutualidade de Santa Maria, transmitindo uma imagem de confianca e

profissionalismo.

A criacao destes flyers foi fundamental para reforcar a comunicacao da clinica
junto da comunidade, garantindo que 0s servi¢os e vantagens fossem apresentados de
forma acessivel e convidativa. Esta acdo de comunicacao reflete o compromisso da
clinica em oferecer cuidados de saude de qualidade a valores mutualistas, fortalecendo
o relacionamento com os associados e a comunidade envolvente.

A criacdo destes flyers passou por um processo criativo cuidadoso e pensado de
forma a sintetizar todo o conceito e imagem da associacao.

O processo criativo comecou com a escolha de uma paleta de cores que
respeitasse a identidade visual da clinica, utilizando tons Institucionais que
transmitissem seriedade e confianga, enquanto facilitassem a leitura. A tipografia foi
cuidadosamente selecionada, optando-se por fontes limpas e acessiveis, garantindo
gue o publico pudesse rapidamente identificar as especialidades e informacgfes
importantes, como o0s hordrios de funcionamento e os contactos.

Os flyers criados incluem informagfes detalhadas sobre as especialidades
médicas oferecidas pela clinica. Cada uma dessas especialidades foi destacada de
forma clara, para que os potenciais pacientes soubessem exatamente os servigos de
que poderiam usufruir. Além disso, os horarios de funcionamento foram
estrategicamente posicionados para que os leitores pudessem rapidamente ver quando
a clinica estava disponivel.
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O layout dos flyers foi projetado para ser simples, direto e eficaz, com uma
hierarquia visual clara que guia o olhar do leitor pelas informac¢des mais importantes:
especialidades, redes sociais e contactos. A inclusdo de icones visuais associados a
algumas especialidades ajudou a tornar o design mais intuitivo, permitindo que as
pessoas identificassem rapidamente os servicos disponiveis. No digital foram ainda
criados call-to-action que incentivam os leitores a tornarem-se associados, enfatizando
os beneficios exclusivos que podem obter.

Este processo criativo também envolveu a criacdo de diferentes versdes dos
flyers, otimizadas para distribuicdo fisica e digital, garantindo que a comunicacao
chegasse ao maior niumero de pessoas possivel. Além de uma verséo impressa para
ser distribuida em locais estratégicos, como farmacias e centros comunitarios, foi
também desenvolvida uma versdo digital para redes sociais e e-mail marketing,
maximizando o alcance da clinica.

Em resumo, a criacdo dos flyers para a Clinica Santa Maria foi um projeto que
envolveu uma abordagem estratégica ao design e ao contetdo, com o objetivo de
comunicar eficazmente os servicos oferecidos e refor¢ar a relacéo de proximidade entre
a clinica e a comunidade. Este material de comunicacéo foi essencial para consolidar a
imagem da clinica como um espaco de confianca e apoio, acessivel aos associados e
a populacdo em geral.

A criacdo e desenvolvimento de um video informativo sobre diabetes para a
Farmacia da Mutualidade foi um projeto pensado para aumentar a sensibilizagéo e
educar a comunidade sobre esta condicdo de saude, que afeta milhdes de pessoas em
todo o mundo. O objetivo principal foi criar um conteido acessivel e informativo que
explicasse o0 que é a diabetes, os seus principais sintomas, fatores de risco, e,
sobretudo, como preveni-la e geri-la de forma eficaz.
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O processo criativo comecou com uma fase de pesquisa e recolha de dados
sobre a diabetes, onde foi recolhida informagé&o atualizada e relevante sobre a doenca.
Foi essencial garantir que o video apresentasse de forma clara as diferencas entre
diabetes tipo 1 e tipo 2, abordando os fatores de risco associados a cada tipo, como
predisposi¢do genética, alimentacdo inadequada, sedentarismo e obesidade.

O desenvolvimento do video focou-se em criar uma narrativa simples, mas
impactante, que pudesse ser compreendida por todos os publicos, independentemente
do seu nivel de conhecimento sobre o tema. Para isso, foi utilizada uma combinacgéo de
animacdes visuais, graficos e texto explicativo, que ajudaram a ilustrar conceitos como
0 papel da insulina no corpo, os niveis de glicose no sangue e a importancia de

monitorizar esses niveis regularmente.

A parte visual do video foi pensada para ser atrativa e envolvente, utilizando cores
suaves e uma tipografia limpa que facilitasse a leitura. As animacdes simples ajudaram
a explicar de forma visual 0 que acontece no corpo de uma pessoa com diabetes,
tornando o contetdo mais didatico. Além disso, foram incluidas dicas préaticas sobre
como manter uma alimentacdo saudavel, a importancia da atividade fisica regular e o
papel da medica¢do no controlo da diabetes.

Outro ponto importante no desenvolvimento do video foi a inclusédo de uma seccéao
sobre a prevencao e gestdo da diabetes, com orientagfes sobre habitos alimentares
saudaveis, recomendacdes sobre a pratica de exercicio fisico e a importancia de realizar
check-ups médicos regulares. Este segmento teve como objetivo capacitar o0s
espectadores a adotarem um estilo de vida mais saudavel, diminuindo assim os riscos
associados a diabetes.

A fase final do projeto incluiu a edicdo de video, onde se garantiu que o tom da
narracdo fosse acessivel e empdético, de forma a estabelecer uma ligacdo com o
publico. O video foi criado de forma a poder ser divulgado em plataformas digitais,
como as redes sociais da Farméacia da Mutualidade, o site institucional e até em e-mails
direcionados aos associados e clientes.
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Este video educativo ndo s6 foi uma ferramenta crucial para aumentar a
consciencializacdo sobre a diabetes, mas também reforcou o papel da Farméacia da
Mutualidade como uma entidade preocupada com o bem-estar e a saude da
comunidade. Ao disponibilizar este tipo de contetdo acessivel e informativo, a farmacia
procurou ajudar as pessoas a compreender melhor a diabetes e a adotar medidas
proativas para a sua prevencao e controlo.

Video WhatsApp 2023-12-10 as 17.57.26_746efcde

Figura 22: Frame do Video

e CRIACAO DE CAPA DE PERFIL PARA O FACEBOOK
NATAL E CATALOGO DE BENEFICIOS

A criacé@o de capas para o Facebook, como a de Natal e a de langamento do novo
catalogo de beneficios, desempenha um papel essencial na nova estratégia de
Comunicacao Digital, representando uma oportunidade para A Mutualidade de Santa
Maria reforcar a sua presenga online e envolver a Comunidade em momentos
importantes. Cada capa € pensada para transmitir uma mensagem clara e apelativa,
com um visual que se adapta a ocasido especifica. Estas imagens de capa servem néo
apenas para transmitir informagfes importantes, mas também para fortalecer a
identidade visual e emocional. Através de uma abordagem visual cuidadosa, cada capa
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€ projetada para refletir os valores, a misséo e o espirito da Instituicdo, de forma a criar
um impacto positivo e reforgar o vinculo com a sua Comunidade.

A capa de Natal, concebida com um design acolhedor e festivo, destacando
elementos tradicionais da época, como as decoracdes natalicias e as cores tipicas do
Natal — tons de vermelho, verde e branco. A mensagem “Feliz Natal e um préspero Ano
Novo” é transmitida de forma elegante, criando um ambiente visual que exala calor e
proximidade, valores alinhados com a filosofia d’A Mutualidade de Santa Maria. A
escolha das palavras e o estilo visual foram pensados para despertar sentimentos de
unido e esperanca, elementos fundamentais neste contexto. Esta capa foi criada para
reforcar o espirito de unido e de esperanca para o novo ano, promovendo o sentido de
comunidade e apoio muGtuo. E uma maneira de A Mutualidade desejar boas festas aos
seus Associados, parceiros e seguidores, criando uma ligacdo emocional e fortalecendo
a relagdo com o seu publico.

Ao utilizar uma imagem que evoca o sentido de comunidade e apoio mutuo, a
Mutualidade reforca o seu papel enquanto instituicdo que cuida e apoia 0s seus
associados e a sociedade em geral. Esta capa ndo é apenas uma saudacao de Natal;
€ um gesto de aproximacao, demonstrando que a Mutualidade celebra com a sua
comunidade, partilhando os bons desejos para o novo ano. Além disso, ao publicar esta
capa nas redes sociais, a Mutualidade aumenta a sua visibilidade online e gera
envolvimento emocional, ao convidar 0s seus seguidores a interagirem com a imagem,
reforcando o vinculo afetivo com a marca.

DEPARTAMENTO ECONOMIA
E GESTAD
IMP.GE.212.2

76



% FELIZ

- Vil

e um prospero Ano Novo

www.muiualidade.pt

Figura 23: Capa Facebook Natal

FONTE: Propria, desenvolvida durante o estagio

A capa destinada ao lancamento do novo Catdlogo de Beneficios para 2024,
apresentada em Abril, adota uma abordagem moderna e dindmica, que reflete o
compromisso d”A Mutualidade com a inovacao e o beneficio dos seus Associados. Esta
capa visa ndo s6 destacar o marco de lancamento do Catalogo, mas também despertar
curiosidade e incentivar a consulta dos novos beneficios disponibilizados pel A
Mutualidade. A presenca de elementos visuais relacionados com a juventude e
vitalidade faz referéncia ao posicionamento que A Mutualidade pretende enquanto
Instituicdo, em linha com o slogan "Sempre jovem!" e atenta as necessidades dos seus
Associados.

Este novo Catalogo traz beneficios diversificados, adaptados as varias fases de
vida e necessidades dos Associados, e a capa reflete essa versatilidade e abrangéncia.
Ao criar uma capa apelativa para este langamento, ndo s6 divulga uma ferramenta
valiosa, mas também destaca 0 seu compromisso continuo em oferecer servigos de
gualidade. A capa atua assim como um convite visual para que os Associados explorem
as oportunidades que o novo Catalogo oferece, e que A Mutualidade é um parceiro
confiavel no apoio as suas necessidades.
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A escolha de imagens de capa no Facebook vai além da estética; trata-se de uma
comunicacao visual estratégica, que tem como propdsito engajar e fidelizar o publico,
transmitindo mensagens de forma direta e eficaz. Cada capa € cuidadosamente
desenhada para se alinhar com a identidade visual da Mutualidade, criando uma
aparéncia coesa e profissional que ajuda a construir uma imagem de credibilidade e
proximidade. Através destas capas, a Mutualidade refor¢a os seus valores e aumenta a

sua presenca digital, mantendo uma comunicacéao regular e significativa com os seus

associados.

Figura 24: Capa Facebook CB

FONTE: Prépria, desenvolvida durante o estagio

Estas capas sdo também uma forma de diversificar os conteldos nas redes
sociais, mantendo o perfil da Mutualidade atualizado e visualmente atrativo, o que é
essencial para capturar a atengéo dos utilizadores num ambiente digital competitivo. Ao
investir em imagens de capa para momentos especificos, como o Natal e o langcamento
do catalogo de beneficios, a Mutualidade de Santa Maria mostra-se atenta e relevante,
aproveitando estas ocasibes para interagir com o seu puUblico de uma maneira
envolvente e visualmente marcante.

A criac@o das capas para o Facebook, seja para celebracbes de época como o
Natal ou para comunicar novidades importantes como o langamento do catalogo de
beneficios, desempenha um papel fundamental na estratégia de comunicacéo da
Mutualidade de Santa Maria. Estas capas refletem um cuidado na construcdo da
identidade visual da instituicdo e permitem reforgar os valores de proximidade, apoio e
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inovacdo. Ao apostar numa comunicagdo visual impactante, a Mutualidade nédo sé
fortalece a sua imagem junto do publico, mas também promove um relacionamento
continuo e préximo com 0s seus associados, mantendo-se presente em momentos
importantes e mostrando-se uma entidade que valoriza e cuida da sua comunidade.

Ambas as capas foram desenvolvidas com um foco na identidade visual da
Mutualidade e na adaptacdo ao contexto digital, permitindo que a organizacdo se
aproxime dos seus seguidores de uma forma atual e visualmente apelativa. Estas
comunicacdes visuais fazem parte de uma estratégia maior de construcdo de imagem
e de engajamento nas redes sociais, que visa fortalecer o vinculo da Mutualidade com
a sua comunidade e posiciona-la como uma entidade relevante e presente em

momentos significativos ao longo do ano.

A criacdo de um video de Natal e Ano Novo para A Mutualidade de Santa Maria
representa uma oportunidade Unica para transmitir uma mensagem de gratiddo, unido
e esperanca, reforcando os lagcos com os Associados e Parceiros, num formato
envolvente e emotivo. Este video foi pensado para capturar o espirito festivo e os
valores fundamentais que orientam A Mutualidade, enquanto celebra as conquistas do
ano e olha para o futuro com otimismo.

O video comega com uma saudacgdo calorosa e acolhedora, por parte do
Presidente, em nome de todos, expressa um profundo sentido de gratiddo aos
associados. A mensagem inicial destaca o Natal como uma época que transcende a
simples celebracéo, sendo um momento de unido e reflexdo, onde se valoriza o apoio
e a solidariedade que caracterizam o espirito mutualista. Ao utilizar uma linguagem
préxima e inclusiva, a mensagem visa conectar-se emocionalmente com o publico,
reforcando a ideia de que todos fazem parte de uma grande familia mutualista.
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Figura 25:Frame do video Institucional

FONTE: Prépria, desenvolvida durante o estagio

Segue-se uma reflexdo sobre o ano que passou, marcado por desafios
inesperados que testaram a resiliéncia de todos. Neste segmento, o video sublinha a
importancia do espirito Mutualista, que se revelou uma fonte de inspiracdo e orgulho.
Ao reconhecer as dificuldades superadas, A Mutualidade demonstra empatia e
reconhecimento pela dedicacdo e esforco dos seus Associados e colaboradores,
valorizando o apoio mutuo que possibilitou ultrapassar esses obsticulos. Esta
abordagem reforca a confianga dos associados na instituicdo, ao mostrar que A
Mutualidade esta presente em todos os momentos, sejam eles de celebracdo ou de
superacao de adversidades.

O nucleo da mensagem do video reside na evocacao dos valores que orientam a
Mutualidade de Santa Maria: solidariedade, igualdade e apoio mutuo. Estes valores sédo
mencionados como pilares essenciais que guiam a instituicdo diariamente e que,
especialmente nesta época natalicia, ganham ainda mais relevancia. O video lembra a
importancia de estender a méo a quem precisa, partilhar alegria e fortalecer os lagos
comunitarios. Através desta mensagem, a Mutualidade reforga o seu compromisso em
promover uma comunidade coesa e solidaria, que se preocupa com o bem-estar
coletivo.
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Na reta final do video, a mensagem foca-se no ano que se avizinha, desejando
que 2024 traga novas oportunidades, prosperidade e realizacbes. Este momento do
video é especialmente inspirador, pois reflete um otimismo renovado e uma viséo
positiva do futuro, incentivando os associados a olhar para 0 novo ano com esperanca
e determinacdo. Ao mesmo tempo, reafirma-se o compromisso da Mutualidade em
continuar a servir as necessidades dos associados e a trabalhar em prol do bem-estar
de todos, consolidando a missdo mutualista da institui¢cdo.

7

Para concluir, a mensagem “Feliz Natal e um excelente 2024!” é acompanhada de
imagens festivas que capturam o espirito do Natal e da renovagéo que vem com 0 novo
ano. A estética do video foi cuidadosamente desenhada para criar um ambiente
caloroso e festivo, utilizando tons e elementos visuais tipicos da época, como
decoracBes de Natal e paisagens invernais, que transmitem uma sensacao de conforto
e familiaridade. A escolha de musica suave e emotiva, em harmonia com as palavras e
imagens, cria uma experiéncia visual e auditiva envolvente, que toca o coracdo dos
espectadores.

Este video de Natal e Ano Novo ndo é apenas uma saudacao de boas festas, mas
sim uma poderosa ferramenta de comunicacao que transmite os valores da Mutualidade
e fortalece os lacos com a comunidade. Através de uma mensagem que valoriza o apoio
matuo e 0o compromisso com o0 bem-estar coletivo, a Mutualidade de Santa Maria
demonstra que esta presente e atenta as necessidades dos seus associados. Este video
representa o espirito da instituicdo e celebra o seu percurso, enquanto langa uma
mensagem de esperanga e prosperidade para 0 ano que se inicia.

“‘Neste Natal, € com grande satisfacéo e sentido de gratiddo que me dirijo a todos
vos em nome d”A Mutualidade de Santa Maria. Esta época festiva € mais do que apenas
uma celebracdo; € um momento para nos unirmos como uma comunidade e refletir
sobre 0 ano que se passou.
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O Natal, para nés Mutualistas, € um lembrete dos valores que nos orientam
diariamente: solidariedade, igualdade e apoio mutuo. Num ano que apresentou desafios
inesperados, a forca dos nossos associados e o espirito mutualista demonstrado por
cada um foram fonte de inspiracdo e orgulho.

Neste Natal, que possamos estender as nossas maos agueles que precisam,
compartilhar a alegria e fortalecer ainda mais os lagos que nos unem como uma grande
familia mutualista.

Que o novo ano traga novas oportunidades, prosperidade e realizacfes e fortaleca
a nossa missao mutualista de servir as necessidades e o bem-estar de quem se cruza

no nosso caminho Institucional

Feliz Natal e um excelente 2024!”

Durante o estagio curricular n"A Mutualidade Santa Maria, foi possivel participar
ativamente nas Assembleias da Instituicdo, eventos essenciais para a discusséo e
definicdo das diretrizes que orientam o futuro d”A Mutualidade. A participacdo nestas
assembleias permitiu observar a dindmica entre os Associados e a gestao, evidenciando
a importancia da contribuicio de todos os membros para o fortalecimento da
Comunidade Mutualista.

Uma das principais atividades realizadas durante o estigio consistiu na
elaboracdo de uma reportagem fotografica e textual das assembleias. O objetivo desta
reportagem foi capturar a esséncia do evento e documentar as interagdes e discussdes
gue ocorreram. Através de uma selecdo cuidadosa de fotografias, foram retratados
momentos significativos, como os debates entre os Associados e as intervencdes da
equipa d’A Mutualidade. Essas imagens refletem ndo apenas o0s principais
acontecimentos, mas também a energia e a participacdo ativa dos membros nas
Assembleias.
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Além da componente visual, foi elaborada uma reportagem textual que sintetiza
0s tdpicos principais discutidos durante as assembleias, incluindo propostas de
melhorias nos servigcos, novas iniciativas e planos futuros. Esta reportagem textual tem
como propésito manter todos os colaboradores informados e envolvidos, mesmo
agueles que ndo puderam estar presentes, promovendo assim um senso de pertenca a
Instituicdo.

O material produzido, tanto a reportagem fotografica quanto a textual, foi
posteriormente divulgado nas redes sociais e no site d"A Mutualidade Santa Maria. Esta
estratégia visou aumentar a visibilidade do trabalho realizado nas Assembleias e
encorajar a participacdo dos Associados em futuros eventos. A utilizacdo das redes
sociais como plataforma de comunicagao permitiu promover um didlogo aberto, onde os
Associados puderam partilhar opinides e sugestdes sobre os temas abordados.

A elaboracao da reportagem fotografica e textual ndo apenas contribuiu para o
fortalecimento da Comunicacdo Interna, mas também destacou a relevancia da
transparéncia e do envolvimento dos Associados nas decisdes da Instituicdo. A
experiéncia adquirida durante este estagio evidenciou a importdncia de uma
comunicacao eficaz, que fomente a participacao ativa.

Tutualldadesantamarla Seguir Seguir
29 de novembro de

Qv )

_“ Gostos: diana__martins e 7 outras pessoas

a Gostos: diana__martins e 7 outras pessoas
mutualidadesantamaria Os associados d“A Mutualidade de Santa
Maria aprovam, por maioria, o Programa de Agdo e Orgamento para
2024 assente em trés pilares fundamentais: Previdéncia e Agédo
Social, Saude e Qualificagao.

mutualidadesantamaria Os associados d A Mutualidade de Santa
Maria aprovam, por maioria, o Programa de Agdo e Orgamento para
2024 assente em trés pilares fundamentais: Previdéncia e Agao
Social, Satde e Qualificagdo.

Figura 26 e 27: Assembleia

FONTE: Prépria, recolhida durante o estagio
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As redes sociais tornaram-se numa ferramenta fundamental para o
posicionamento e comunicacdo das organiza¢gfes no ambiente digital, oferecendo uma
oportunidade Unica para interagir diretamente com o publico e fortalecer a identidade
institucional (Marchiori, M., & Oliveira, I. de L., 2012). No contexto da Mutualidade de
Santa Maria, a presenca nas redes sociais permite aproximar a instituicdo dos
associados, parceiros e potenciais beneficiarios, ampliando o alcance das suas ac¢des
e reforcando a sua missdo mutualista.

A criacdo de conteudos para as redes sociais da Mutualidade requer uma
estratégia cuidada e adaptada as especificidades de cada servico que a instituicdo
oferece. Desde os programas de salude, bem-estar e prevencao, aos projetos de apoio
social, cada publicacdo deve comunicar de forma clara e apelativa o valor e os
beneficios disponibilizados aos associados e a comunidade em geral. O objetivo é
transmitir ndo apenas informacgdes praticas, mas também inspirar e envolver o publico
com mensagens que reflitam os valores de solidariedade e cooperacdo que a
Mutualidade promove.

O design desempenha um papel crucial na criacdo de conteldos atrativos e
profissionais. Uma identidade visual consistente é essencial para que a Mutualidade de
Santa Maria seja facilmente reconhecida, ajudando a construir uma imagem de
confianga e profissionalismo. A paleta de cores, a tipografia e o estilo grafico devem
estar alinhados com o manual de identidade visual da instituicdo, garantindo que todas
as publicacdes refletem a personalidade da Mutualidade e criam uma experiéncia visual
coerente para o publico. O design de cada publicacdo deve ser simples, apelativo e
adequado ao tema abordado, de forma a captar rapidamente a ateng&o do utilizador e
transmitir a mensagem de forma eficaz.

A criacdo de posts para as redes sociais da Mutualidade de Santa Maria é uma
estratégia essencial para fortalecer a presenca digital da instituicio e aumentar a
interacdo com a comunidade. No contexto atual, onde as redes sociais desempenham
um papel crucial na comunicacdo, é fundamental que a Mutualidade utilize estas
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plataformas para partilhar informacfes relevantes, promover iniciativas e criar um
espaco de dialogo com os seus seguidores.

Os posts sao cuidadosamente elaborados com contetdos que visam nao apenas
informar, mas também sensibilizar e educar o publico sobre temas de saude, bem-estar
e prevencdo. Seja através de infografias, videos explicativos ou textos informativos,
cada publicacdo é pensada para ser acessivel e envolvente, ajudando a traduzir
conceitos complexos em mensagens claras e diretas. A diversidade de formatos permite
atingir um publico mais amplo e adaptar a comunicacao as preferéncias de diferentes
grupos.

Além disso, as redes sociais sdo um excelente canal para promover campanhas
e iniciativas da Mutualidade, como a recente colaboracdo com a KYKA 'Liga-te a
Diabetes". Através de posts dedicados, a Mutualidade consegue alertar a comunidade
sobre a importancia da detecdo precoce da diabetes, incentivar a participacdo em
guestionarios e partilhar dicas de estilo de vida saudavel. Cada publicacdo ndo sé
informa, mas também convida a acéo, estimulando a participacao ativa dos seguidores.

A interatividade é outro ponto-chave na estratégia de redes sociais da
Mutualidade. Os posts incentivam o0s seguidores a partilhar as suas opinides,
experiéncias e duvidas, criando um ambiente de partilha e apoio mutuo. Responder a
comentarios e mensagens € igualmente fundamental, pois demonstra 0 compromisso
da Mutualidade em estar préxima da comunidade e disponivel para esclarecer questdes.

Cada publicagdo é acompanhada de uma descricdo cuidadosamente pensada
para complementar o contetdo visual. As descricbes devem ser claras e diretas,
destacando os pontos principais e incentivando a interacdo do publico, seja através de
comentarios, partilhas ou reagdes. Em publicagfes informativas, a descrigdo pode incluir
detalhes sobre como o servigo funciona, a quem se destina, ou 0s passos para adesao
ou participagdo. Ja em publicagbes de cariz motivacional ou comemorativo, as
descricbes devem evocar emogdo e envolver o publico, criando uma ligacdo mais
proxima com a instituig&o.
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Para manter a relevancia e o interesse nas redes sociais, € essencial diversificar
o tipo de conteudos partilhados e explorar abordagens criativas que vao ao encontro
das expectativas do publico. Em seguida sdo apresentadas algumas ideias sugeridas
para diferentes tipos de publicacdes:

Criar séries de posts informativos sobre temas de
saude e bem-estar, prevencéo de doencas, e outros tépicos relevantes para 0s
associados. Estas publicacdes podem ser visualmente organizadas em formato
de carrossel, permitindo uma navegacao simples entre os diferentes pontos
abordados.

Apresentar historias de associados
gue beneficiaram dos servicos da Mutualidade é uma forma eficaz de humanizar
a instituicao e ilustrar o impacto positivo que gera na vida das pessoas. Este tipo
de contetdo deve ser acompanhado de imagens ou videos auténticos, que
transmitam a experiéncia pessoal de cada associado.

Nas datas comemorativas, como o Natal ou o Dia
Mundial da Saude, a Mutualidade pode criar publicacdes que celebrem essas
ocasibes, reforcando os valores mutualistas. Estas publicacbes devem ter um
design diferenciado, adaptado ao tema festivo ou comemorativo, e transmitir uma
mensagem positiva que ressoe com 0s valores da instituicao.

Utilizar as redes sociais para campanhas de
sensibilizacdo sobre temas importantes, como a saude mental dos jovens ou a
prevencdo de doencas. Estas campanhas podem ser constituidas por uma série
de publicagbes que utilizem graficos, infogréficos e estatisticas, de forma a
informar e envolver o publico de forma visualmente apelativa.

O formato de video é especialmente eficaz para captar a
atencdo e promover uma ligagdo mais direta com o publico. Lives com
especialistas, por exemplo, podem ser usadas para abordar temas de interesse,
responder a questdes dos associados e fortalecer a transparéncia e a
proximidade da instituicéo.

Incluir publicacdes interativas, como quizes, enquetes e
desafios, € uma forma de aumentar 0 engajamento e criar um espaco para 0s
associados interagirem diretamente com a Mutualidade. Este tipo de contetdo
também ajuda a criar uma comunidade ativa e participativa.
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Para garantir a eficacia da comunicacao nas redes sociais, € essencial que exista
um planeamento de conteldos estruturado, com definicdo de objetivos, metas e
cronogramas. Este planeamento deve considerar a frequéncia de publicacdes, os tipos
de conteudos a serem abordados e as datas estratégicas para a Mutualidade,
garantindo que a instituicdo mantém uma presenca constante e relevante no feed dos
seus seguidores. Além disso, é importante monitorizar o desempenho de cada
publicacdo, analisando métricas como o alcance, as rea¢fes e 0 nimero de partilhas,
de forma a ajustar a estratégia e melhorar a comunicacéo de acordo com o feedback do
publico.

As redes sociais representam uma poderosa ferramenta para a Mutualidade de
Santa Maria se conectar com 0s associados e reforcar a sua presenca na comunidade.
Através de uma abordagem cuidadosa e criativa na criacdo de contetdos, combinando
design atrativo, descricbes claras e propostas visuais dindmicas, a Mutualidade
consegue transmitir a sua missdo e valores de forma envolvente e eficaz. Com um
planeamento estratégico e uma adaptacdo constante as necessidades e interesses do
publico, as redes sociais podem fortalecer a imagem institucional da Mutualidade,
inspirar o0 seu publico e promover uma comunicacgao direta e significativa.

Em suma, a criacdo de posts para as redes sociais da Mutualidade de Santa Maria
€ um componente estratégico vital na construcdo de uma relacdo soélida com a
comunidade. Ao partilhar informacdes pertinentes, promover iniciativas e fomentar o
didlogo, a Mutualidade ndo sé cumpre a sua misséo de salde, mas também fortalece a
sua identidade como uma instituicdo acessivel e comprometida com o bem-estar da
populagéo.
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A Farmacia Mutualidade, em colaboracdo com a KRKA no projeto "Liga-te a
Diabetes", implementou um questionario sobre diabetes, uma iniciativa que visa
aumentar a consciencializacdo e promover a educacao sobre esta condicao de saude
tdo relevante. A diabetes afeta milhGes de pessoas em todo o0 mundo, e a sua correta
compreensdo é essencial para prevenir e gerir a doenca de maneira eficaz. O
guestionario foi elaborado com um enfoque abrangente, abordando questdes que vao
desde o conhecimento sobre diabetes e o0s seus fatores de risco até as praticas de estilo
de vida que podem contribuir para uma vida saudavel.

Ao participar, os individuos tiveram a oportunidade de expressar a sua
compreensdo sobre a diabetes, bem como partilhar as suas experiéncias pessoais. Este
feedback é fundamental para a Farmacia Mutualidade, pois ajudara a identificar areas
onde mais informacdo e suporte sdo necessarios, permitindo uma resposta mais
direcionada as necessidades da comunidade. Além disso, o questionario € uma

ferramenta valiosa para compreender como a diabetes é percebida e tratada na
sociedade, contribuindo para a criacdo de recursos educativos mais eficazes.

Para promover esta importante iniciativa, foi também criado um post que sera
publicado nas redes sociais, incluindo plataformas como Instagram e Facebook. O
objetivo é incentivar o maximo de pessoas a patrticipar e a partilhar o questionario,
aumentando assim a consciencializacdo sobre a diabetes e a sua gestdo. As redes
sociais desempenham um papel crucial na disseminagcdo de informagbes e na
sensibilizacdo, e pretende-se utilizar estas plataformas para engajar a comunidade de
forma significativa.

A participacdo de cada um foi essencial, pois cada resposta contribuiu para uma
causa maior. Ao preencher o guestionario, os participantes ndo apenas ajudaram a
Farmacia a oferecer recursos mais direcionados, mas também se tornaram parte de
uma misséo coletiva para criar uma comunidade mais informada e saudavel.

O objetivo € que juntos, possamos fazer a diferenca na luta contra a diabetes,
promovendo uma maior compreensao e um estilo de vida mais saudavel para todos.
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Como diagnosticar se € um doente de

risco?

Responda as perguntas de acordo com as suas experiéncias e conhecimentos. Este
questiondrio é andnimo e destina-se a aumentar a consciencializagédo sobre a diabetes.

MUTUALIDADE

se8: FARMACIA

Como diagnosticar se é um
doente de risco?

Preencha o

Idade:

O Menos de 18 anos
O 18-30 anos
() 31-50 anos
O 51-70 anos

O Mais de 70 anos
Género:

O Masculino

O Feminino

O Outro

O Prefiro ndo dizer

Esta consciente da importancia da monitorizagdo dos niveis de glicose?
QO sim

() Nao

() Nio sei como monitorizar

Vocé ja participou de campanhas de sensibilizagio sobre diabetes?

QO sim
() Nio

Qual é a sua principal fonte de informagéo sobre diabetes?

O Médicos
O Interet

() Redes Sociais
() Amigos e familiares

() Nao sei

IMP.GE.212.2

Vocé ou alguém da sua familia tem diabetes?
O Sim
(O Nao
() Nao sei
Pratica regularmente atividade fisica?
() sim, regularmente
(O Asvezes
(O Nao
Segue uma dieta equilibrada?
O sim
(O Asvezes
(O Nio
Como vocé se sente em relagdo a diabetes?

O Preocupado
O Informado
O Indiferente
O Confuso

O Qutro (especificar):

Tem alguma sugestao ou comentério adicional sobre como melhorar a
consciencializag@o sobre diabetes?

A sua resposta

Figura 28: Questionario "Liga-te a Diabetes"

FONTE: Prépria, desenvolvida durante o estagio
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Durante o estagio curricular realizado, foi possivel aprofundar o entendimento
sobre Marketing de Servicos e 0 seu papel fundamental numa Instituicdo de Cariz
Social. No decorrer do estagio, varias estratégias de comunicacao foram sugeridas, com
o intuito de fortalecer a presenca e a Imagem da Organizacgdo junto do seu publico-alvo.
Algumas destas estratégias foram implementadas com resultados positivos, refletindo-
se no aumento da notoriedade e da fidelizacdo dos Associados.

Inicialmente, foi realizado um diagnéstico das praticas de comunicacgéao existentes,
identificando pontos de melhoria e oportunidades de inovacdo. A Mutualidade, que
valoriza o relacionamento de proximidade com os seus Associados, ja utilizava alguns
canais digitais e presenciais, mas havia espaco para otimizar a comunicacéo e adapta-
la as necessidades e preferéncias dos diferentes grupos.

No ambito deste diagndstico, sugeri estratégias que promovem uma comunicagao
mais segmentada e personalizada, ajustando a mensagem ao perfil dos diferentes
segmentos, como jovens Associados, familias e clientes seniores.

Uma das estratégias sugeridas foi 0 desenvolvimento de uma série de Newsletters
direcionadas aos diferentes segmentos, com conteldo informativo e educativo sobre os
servicos d’A Mutualidade e dicas de bem-estar, particularmente relevantes para os
clientes mais idosos. Esta iniciativa foi implementada parcialmente e recebeu um
feedback positivo, permitindo uma aproximagdo mais eficaz e uma comunicagdo
alinhada com os interesses de cada grupo.

Uma das propostas que visava diferenciar A Mutualidade no setor foi a
implementacdo de campanhas digitais com foco na personalizacdo dos servi¢os e na
valorizacdo da experiéncia do cliente. Uma vez que os servi¢cos d’A Mutualidade Santa
Maria sdo direcionados a publicos diversificados, foi importante adaptar a comunicagéo
para garantir que os Associados se identificassem com a Instituicdo e percebessem o
valor agregado dos servicos.
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Foi sugerido o desenvolvimento de uma campanha nas redes sociais com

testemunhos reais de Associados e a participacao de colaboradores, ilustrando de forma

auténtica o impacto positivo dos servicos prestados pel’A Mutualidade. Esta campanha

teve como objetivo fortalecer a imagem de confianca e proximidade, destacando o

compromisso com o bem-estar dos seus Associados. Conforme Philip Kotler destaca,

“Marketing € a arte de criar valor genuino para os clientes” (Kotler, P., & Keller, K. L.

2012) — uma abordagem que esta campanha procurou aplicar, evidenciando o valor

social da Mutualidade.

mutualidadesantamaria Seguir
26 de janeiro

0OUALIFICA

Abilio Nogueira
48 anos

Conclui uma meta importante

E
o) 29T win #3520 M= O

Qv n

1 Gosto

mutualidadesantamaria O Abilio concluiu 0 9.° ano em dezembro e
deixou-nos o seu testemunho.

Se tem escolaridade inferior ao 12.° ano, ndo perca esta oportunidade
de aumentar as suas qualificagbes, de forma gratuita, flexivel.

Pode até ser elegivel para receber um incentivo financeiro de mais de
600€.

Venha saber mais.

#amutualidadedesantamaria #centroqualifica #rvcc
#aceleradorqualifica

@
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mutualidadesantamaria
21 de fevereiro

Seguir

QR Y n

2 gostos
mutualidadesantamaria Conhega o testemunho de alguém que

apoiamos na concretizagdo do seu projeto de qualificagao.

Esta conquista também pode ser sua. Pergunte-nos como.

#amutualidadedesantamaria #centroqualifica #Ovar #Murtosa
#Estarreja

Figura 30: Testemunho
Figura 30: Testemunho

FONTE: Recolhida do Instagram da AMSM
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No contexto do estagio, foi possivel também sugerir melhorias no processo de
monitoriza¢do da satisfagéo dos clientes, como forma de obter um feedback constante
que orientasse as futuras estratégias de comunicacao e servico.

Entre as sugestdes, incluiu-se a criacao de inquéritos de satisfacdo adaptados aos
diferentes servigcos d’A Mutualidade, como os planos de salde e o0s servigcos de apoio
social, com perguntas especificas que ajudam a identificar a experiéncia do cliente em
cada area. A Mutualidade decidiu implementar uma versao simplificada dos inquéritos,
cujos resultados preliminares indicaram areas-chave para melhoria, como o
atendimento ao cliente e o tempo de resposta, elementos essenciais para reforcar a
confianga dos Associados.

Finalmente, como parte das atividades desenvolvidas, sugeri que a Mutualidade
adotasse novas tecnologias para oferecer solugBes praticas e inovadoras aos
Associados, acompanhando as tendéncias e as necessidades do mercado.

Uma das propostas foi a introducdo de consultas de telemedicina para os
associados, facilitando o acesso a cuidados de saude, especialmente para os clientes
em areas remotas ou com mobilidade reduzida. Como menciona Valerie Zeithaml, “A
inovacado no servico é crucial para oferecer uma experiéncia diferenciada” (Zeithaml, V.
A., Bitner, M. J., & Gremler, D. D. 2017) — um principio que esta proposta procurou
aplicar ao adaptar os servicos ao perfil dos Associados.

Esta experiéncia de estagio permitiu ndo sé sugerir como implementar estratégias
de comunicacao eficazes, com impacto real na relacéo entre A Mutualidade Santa Maria
e 0s seus Associados. A andlise das préaticas de Marketing de Servicos e a adaptagéo
de estratégias ao contexto e ao perfil dos Associados foram passos importantes para
fortalecer a Imagem e a Notoriedade da Instituicdo, além de consolidar a sua proposta
de valor no setor social.
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A Mutualidade de Santa Maria implementa diversas acdes de responsabilidade
social com o objetivo de apoiar a comunidade e promover o bem-estar social. Uma das
principais iniciativas sao os programas de apoio a saude, que visam ndo apenas a
prevencdo, mas também a promogédo de habitos saudaveis entre os cidaddos. Através
de campanhas de sensibilizagéo, a Associacéo oferece servi¢os de triagem e consultas
de saude gratuitas ou a precos acessiveis, abrangendo areas como salde mental,
nutricdo e a prevencdo de doengas cronicas. Com estas iniciativas, A Mutualidade
contribui para a melhoria da satde publica e a reducao das desigualdades no acesso a
cuidados de saude.

Além disso, o apoio a grupos vulneraveis é uma prioridade d’A Mutualidade. A
associacdo desenvolve acdes especificas para idosos, familias em situacdo de
vulnerabilidade e criancas em risco. Estas iniciativas incluem a entrega de bens
essenciais, como alimentos e roupas, bem como servi¢os de apoio psicoldgico e social.
A Mutualidade colabora com outras organizacdes locais para identificar as
necessidades especificas desses grupos, garantindo que recebem 0 apoio necessario.
Este compromisso social ndo apenas melhora as condicdes de vida dos beneficiarios,
mas também promove a inclusédo social e a dignidade humana.

A educacdo e a formacdo sdo também pilares fundamentais nas suas acoes,
promovendo workshops e cursos em diversas areas, como gestéo financeira, literacia
digital e saude, visando capacitar os membros da comunidade com competéncias
praticas que impactam positivamente a sua qualidade de vida. Ao investir na educacao,
procura empoderar os individuos, permitindo-lhes tomar decisbes informadas e
desenvolver uma maior resiliéncia face aos desafios do quotidiano.

Um dos objetivos seria implementar um programa de voluntariado, que promove
a solidariedade e o envolvimento civico. Incentivando a participacdo dos seus
Associados em atividades de voluntariado, criando oportunidades para que possam
contribuir ativamente para a comunidade. As atividades de voluntariado vao desde a
organizacdo de eventos sociais até ao apoio em iniciativas de cariz assistencial. O
voluntariado beneficia ndo apenas 0s que recebem ajuda, mas também proporciona aos
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voluntarios uma experiéncia enriquecedora, fortalecendo o sentido de comunidade e a
interligacdo entre os cidadaos.

Para fortalecer os lacos com a comunidade e promover a solidariedade, foi
sugerido a criacdo do Programa de Voluntariado d"A Mutualidade Santa Maria. Este
programa tera como missao proporcionar a comunidade oportunidades de engajamento
social, permitindo aos voluntarios contribuir para o bem-estar da sociedade enquanto

desenvolvem competéncias pessoais e profissionais.

O programa de voluntariado podera centrar-se em quatro principais objetivos.
Primeiramente, fomentar o engajamento comunitario ao incentivar a participacdo da
populacdo em atividades de cariz solidario, promovendo um espirito de cooperacdo. Em
segundo lugar, reforcar a identidade da Mutualidade como entidade comprometida com
0 bem-estar social e 0 apoio a comunidade. A criagcdo de uma rede de apoio sera
também uma prioridade, onde os voluntarios possam colaborar em varias iniciativas,
fortalecendo a coeséo social. Finalmente, oferecer aos voluntarios uma oportunidade de
adquirir novas habilidades através de atividades praticas serd um ponto fundamental.

Para a execucdo e monitorizacdo deste programa, sugere-se a designa¢ao de um
Coordenador de Voluntariado, que serd responsavel pela gestdo do recrutamento de
voluntérios, organizacédo de atividades e avaliacdo do impacto. Todos os voluntarios
deverdo passar por uma formacdo inicial sobre a historia, valores e missdo da
Mutualidade. As atividades poderado ser organizadas em trés areas principais:

Colaboracdo na organizacdo e execucdo de assembleias,
jantares e eventos comunitarios.
Participacdo em campanhas de angariacdo de
fundos, visitas a instituicbes e apoio a grupos vulneraveis.
Promocéo de workshops e sessbes sobre temas
como saude, bem-estar e cidadania.
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A selecdo de voluntarios podera basear-se em critérios de interesse por causas
sociais, disponibilidade para participagdo regular e compromisso com os valores da
Mutualidade. O processo de inscricdo podera incluir o preenchimento de um formulario
online e uma entrevista inicial para alinhar expectativas e interesses com o Coordenador
de Voluntariado.

Uma formacdo inicial seria essencial para familiarizar os voluntarios com a missao
e valores da Mutualidade. Para apoiar o desenvolvimento continuo, poderdo ser
oferecidos workshops tematicos ao longo do ano sobre temas como gestao de projetos,
comunicacao e trabalho em equipa, para capacitar os voluntarios e otimizar a sua

experiéncia.

Para garantir a melhoria continua do programa, sugere-se a implementacéo de
uma avaliacdo de impacto, onde os voluntarios possam partilhar feedback apés cada
atividade. Como forma de reconhecimento, a Mutualidade podera emitir certificados
anuais de participacdo para voluntarios que completem um namero minimo de horas e
realizar um evento de celebracdo anual para valorizar as contribuicbes dos voluntarios.

Uma campanha de langcamento pode ser organizada para promover o programa
nas redes sociais, newsletter e eventos da Mutualidade. Além disso, a publicacédo de
relatorios semestrais, destacando as atividades e o impacto gerado, podera fortalecer a
comunicacao externa e valorizar a transparéncia do programa.

O Programa de Voluntariado da Mutualidade Santa Maria apresenta-se como uma
oportunidade Unica para fomentar o envolvimento ativo da comunidade em causas
sociais, enquanto promove o desenvolvimento pessoal dos voluntérios. Este programa
pode contribuir positivamente tanto para a vida dos envolvidos quanto para a sociedade
em geral, reforcando a missdo social da Mutualidade e criando um impacto duradouro
no bem-estar da comunidade.
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A Mutualidade de Santa Maria também apoia projetos locais em colaboracdo com
diversas organizacfes e iniciativas. Este apoio inclui a participagdo em eventos
culturais, desportivos e sociais, que promovem a interacdo entre os membros da
comunidade e ajudam a valorizar a identidade local. Ao colaborar nestes projetos, A
Mutualidade contribui para a coesdo social e a dinamizacdo da vida comunitaria,
promovendo um ambiente em que todos podem prosperar.

Por fim, as campanhas de sensibilizacdo sdo uma ferramenta importante utilizada
para informar e educar a comunidade sobre questdes sociais relevantes. A associacao
organiza campanhas que abordam temas como a importancia da doagéo de sangue e
a prevencao de doencas como a Diabetes. Estas iniciativas tém como objetivo aumentar
a consciencializacdo sobre os desafios enfrentados por determinados grupos,
incentivando a solidariedade e a acdo comunitaria. Ao envolver a populacdo em
discussbes e atividades sobre estas questdes, A Mutualidade ndo sé informa, mas
também mobiliza a comunidade para agir em prol de um bem maior.

Em suma, as acbes d’A Mutualidade de Santa Maria refletem um forte
compromisso em promover o bem-estar social e a melhoria da qualidade de vida das
pessoas na sua Comunidade, contribuindo significativamente para o desenvolvimento
social e a construcdo de uma sociedade mais justa e solidaria.

A 42 Caminhada Mutualista organizada pel’A Mutualidade de Santa Maria foi um
evento memoravel que uniu a Comunidade em torno de uma causa comum: promover
a saude e o bem-estar. Realizada num ambiente descontraido e acolhedor, a caminhada
teve como objetivo incentivar a pratica de atividade fisica e promover a importancia de
um estilo de vida saudavel.

Desde a sua concecgdo, em 2021, a Caminhada Mutualista foi planeada para ser
inclusiva e acessivel a todos, independentemente da idade ou nivel de condicionamento
fisico. O percurso por Esmoriz foi cuidadosamente escolhido para oferecer uma
experiéncia agradavel, destacando as belezas naturais da regido e proporcionando
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momentos de convivio entre os participantes, passando pelos Passadicos da Barrinha.

A Mutualidade de Santa Maria acredita que a atividade fisica € uma componente

essencial para a salde, e a caminhada foi uma oportunidade perfeita para reforcar essa

mensagem.

O evento contou com certa de 200 participantes, aliando a saude, a solidariedade

e a promocao do Mutualismo e dos servigos oferecidos pel’A Mutualidade de Santa

Maria.

Durante a caminhada, foram realizados momentos de animacao, com musica e

atividades ludicas, tornando o evento ainda mais especial e divertido.

Além de promover a atividade
fisica, a Caminhada Mutualista teve
um forte componente de
sensibilizac&o sobre a salde e o bem-
estar com o0 tema das Diabetes.
Foram disponibilizados materiais
informativos sobre a importancia de
habitos saudaveis, como alimentacao
equilibrada e exercicio regular. A
Mutualidade de Santa Maria também
aproveitou a oportunidade para falar
sobre as suas iniciativas e servigos,
reforcando 0 seu compromisso com a
comunidade e a promogéo da saude.

O evento culminou num
momento de confraternizagdo, onde
0s participantes puderam partilhar as
suas experiéncias e fazer novas
amizades. A Mutualidade de Santa
Maria agradeceu a todos os que se
juntaram a esta causa, destacando a
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mutualidadesantamaria A Caminhada Familiar Mutualista é mais do
gue uma caminhada: é animag&o musical, é dar voz a causas, é
sinergia, € promogao da saude, é convivio salutar, ¢ momentos em
familia, é contacto com a natureza, é amizade, é alegria, € mimo.
Para a equipa d'A Mutualidade que organiza e prepara, € uma enorme
honra e responsabilidade e um grande privilégio. Até para o ano.
Encontramo-nos na 5.% edigéo.

#caminhadafamiliarmutualista #amutualidadesantamaria #saude
#solidariedade
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Figura 31: 42 Caminhada Mutualista

FONTE: Recolhida durante o evento pela equipa
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importancia da unido da comunidade na promocdo de estilos de vida saudaveis. A
caminhada nado s6 incentivou a atividade fisica, mas também fortaleceu os lagos entre
0s membros da comunidade, reforcando o espirito de Mutualismo e Solidariedade que
caracteriza a Instituigao.

Em suma, a Caminhada Mutualista foi um sucesso, demonstrando que, juntos,
podemos fazer a diferenca na promocao da saude e do bem-estar. A Mutualidade de
Santa Maria espera continuar a organizar eventos que inspirem e mobilizem a
comunidade em torno da importancia de cuidar da saude, promovendo uma vida ativa

e saudavel para todos.

O projeto "Europe is Female" surge como uma iniciativa que visa celebrar e
destacar o papel crucial das mulheres no desenvolvimento da Europa ao longo da
sua historia, bem como o seu impacto no presente e futuro. Promovido por uma rede de
organizacdes e instituicdes europeias, este projeto tem como objetivo ndo sé
homenagear figuras femininas que marcaram o percurso da Europa em areas como
a politica, ciéncia, cultura e direitos humanos, mas também promover a igualdade de
género e inspirar novas geracdes de mulheres a ocuparem espacos de lideranca e
inovagao.

A edicdo de 2023/2024 coloca uma énfase especial na partilha de historias
inspiradoras de mulheres de diferentes contextos, explorando as suas conquistas e 0s
desafios enfrentados ao longo do tempo. Através de uma série de eventos,
conferéncias, exposic¢des e atividades educativas, o "Europe is Female" promove o
dialogo sobre o papel das mulheres na construgdo de uma Europa mais inclusiva,
resiliente e justa.

Este projeto destaca também o compromisso da Unido Europeia com os valores
de igualdade e diversidade, proporcionando um espago para o reconhecimento das
conquistas femininas e incentivando politicas publicas que promovam a igualdade de
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oportunidades entre homens e mulheres. Ao unir vozes e esforgos de varias entidades
e paises europeus, o0 "Europe is Female" procura ser uma plataforma para a mudanca,
inspirando futuras gera¢des a continuarem a luta pela equidade de género e pelo
reconhecimento das mulheres em todas as esferas da sociedade.

Tendo como objetivo destacar as historias e vidas de mulheres importantes, mas
frequentemente invisiveis ou sub-representadas, na Europa, o projeto visa capacitar
jovens mulheres europeias para reconhecerem o seu potencial e fortalecerem as
suas competéncias, promovendo 0 seu envolvimento como agentes de mudanca ha
sociedade.

Neste contexto, cerca de 20 jovens mulheres de quatro paises — Alemanha,
Lituania, Croacia e Portugal — participam em varios workshops de cocriacao artistica.
Estes eventos resultam na producdo de obras de arte que expressam a visao das
participantes sobre o papel das mulheres na Europa. O culminar do projeto serd uma
exposicdo final (vernissage), onde as obras e mensagens serdo apresentadas,
oferecendo um espaco dedicado as experiéncias e visdes femininas.

O projeto inclui um workshop inicial, quatro sessdes de cocria¢cdo e uma avaliacao
final para recolher aprendizagens para futuras colaboragfes. As obras e licbes serao
reunidas num manual, que documentara o processo e oferecera recomendacdes para
projetos futuros. O projeto é cofinanciado pelo programa Erasmus+ da Unido Europeia
e envolve parcerias com varias instituicbes, como a Europaische Akademie Berlin
(Alemanha), A Unido das Mutualidades Portuguesas (Portugal) e o Centar za Karijere
Mladih Dubrovnik (Croéacia).

O primeiro workshop do projeto "Europe is Female" realizou-se em Portugal, de
25 a 27 de setembro, mais propriamente no Complexo de Ténis de Espinho
desenvolvido com o intuito de promover a cocria¢éo artistica e a reflexdo sobre o papel
das mulheres no contexto europeu. Este evento decorreu em parceria com a Unido das
Mutualidades Portuguesas e teve inicio com uma introducédo e boas-vindas por parte
do Presidente, Luis Alberto Silva, e da Vereadora Espinhense Lurdes Rebelo, que
salientaram a importancia da igualdade de género na constru¢do de uma sociedade
mais justa. Trouxe para o debate questdes centrais relacionadas com a invisibilidade

DEPARTAMENTO ECONOMIA
E GESTAD
IMP.GE.212.2

99



historica de figuras femininas relevantes e a necessidade de reconhecer as suas
contribuicBes na construcdo da Europa contemporanea.

¥4 ) mutualidadesportuguesas ces

Figura 32: Grupo Europe Is Female 2023

FONTE: Instagram Mutualidades Portuguesas

Manuela Aguiar, advogada e defensora dos direitos das mulheres, também
esteve presente e partilhou a sua visdo sobre a luta pela igualdade de género,
incentivando as jovens participantes a usarem a arte como ferramenta de mudanca
social. A sua intervencao sublinhou o papel crucial das mulheres na construgdo de um
futuro mais inclusivo e equitativo.

Sob a orientagdo das artistas Arisca e Isadora, as participantes tiveram a
oportunidade de explorar diversas técnicas artisticas, como o uso de tintas, pincéis,
carvao e papel, para expressarem as suas visfes sobre o feminismo e o papel das
mulheres na Europa. As artistas ajudaram as jovens a transformar os seus sentimentos
em expressfes artisticas, promovendo um ambiente de cocriagdo e partilha
intercultural.
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Durante o workshop, as jovens mulheres tiveram a oportunidade de explorar
véarias formas de expresséo artistica, como a pintura e o design, sob a orientacdo das
artistas. O objetivo foi proporcionar as participantes uma plataforma para expressarem
a sua visdo sobre o feminismo e o papel das mulheres na sociedade europeia,
enquanto se promoveu a partilha intercultural entre as participantes de diferentes
paises. Esta troca de experiéncias permitiu que as jovens conectassem as suas
realidades com a de outras europeias, fortalecendo o sentimento de solidariedade e
colaboracéao.

Figura 33: Processo Criativo

FONTE: Prépria, recolhida durante a viagem

O evento ndo se focou apenas no desenvolvimento criativo, mas também incluiu
momentos de reflexdo e discusséo sobre os desafios enfrentados pelas mulheres no
passado e no presente, ajudando as participantes a refletirem sobre o seu papel como
futuras lideres e agentes de mudanca social. Este primeiro workshop marcou o inicio
de um processo colaborativo, onde as jovens comecaram a delinear as suas
contribuicdes artisticas para o projeto e a identificar as historias femininas que iriam
inspirar as suas criacoes.
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O workshop em Portugal foi um passo essencial para consolidar os valores de
igualdade e inclusdo defendidos pelo projeto "Europe is Female", promovendo o
empoderamento feminino através da arte e da colaboracéo internacional.

Além das atividades no local, o workshop incluiu uma visita guiada pela cidade do
Porto, onde as participantes conheceram alguns dos sitios mais embleméaticos, como a
Torre dos Clérigos, Ribeira, Estacao de Comboios de Sdo Bento, Mercado do
Bolh&o, e ainda atravessaram para a cidade de Vila Nova de Gaia onde conheceram,
a Ponte Luis |, Jardim do Morro, Miradouro da Serra do Pilar e ainda o Mosteiro
Santo Agostinho da Serra do Pilar, proporcionando uma imerséo na cultura e histéria
da cidade e do grupos portugués.

O programa incluiu ainda uma visita ao Museu Municipal de Espinho, onde
existiu um contacto com exposicdes artisticas e histéricas que complementaram a
tematica do workshop, reforcando a importancia das mulheres na cultura e na histéria
europeia. Este foi um momento enriquecedor, onde a arte e a histéria se fundiram para
inspirar as participantes.

Este workshop foi, sem davida, uma experiéncia imersiva, combinando a arte, a
historia e a cultura, promovendo a reflexdo sobre o empoderamento feminino no
contexto europeu.

Este primeiro encontro ndo so fortaleceu a ligacao entre as participantes, como
também serviu de inspiragdo para os projetos artisticos que serdo apresentados na
exposicao final, marcando um momento importante na promocdo da igualdade de
género através da arte e da colaboragéo internacional.

Entre os dias 25 a 29 de outubro, realizou-se a segunda viagem do "Europe is
Female" a Dubrovnik, Croacia, ficando hospedadas no maravilhoso Hotel Vis, situado a
beira-mar e com vistas deslumbrantes sobre o Adriatico, um destino vibrante e histdrico,
conhecido como a “Pérola do Adriatico”. Esta viagem, marcada pela mistura de
momentos culturais e de desenvolvimento pessoal, proporcionou uma experiéncia
Unica e inesquecivel para todas as mulheres envolvidas.
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Figura 34: Paisagem Hotel Vis,
Dubrovnik

FONTE: Prépria, recolhida durante a

viagem

A chegada de novas participantes motivou uma nova apresentagdo do grupo.
Reunidas em circulo, cada mulher partilhou o seu nhome, idade e pais de origem, num
ambiente descontraido que foi enriquecido com quebra-gelo como: "Are you a cat or a
dog person?", "How much are you tired today?" e "What'’s your favourite food?".

Um dos momentos mais dindmicos e envolventes da viagem foi a atividade de
speed dating, onde as participantes, em pares, tiveram um minuto cronometrado para
conversar e encontrar algo em comum. Ao fim desse tempo, trocavam de par,
garantindo assim que todas interagissem entre si. Esta dindmica ndo so6 incentivou a
criagdo de lacos rapidos, como também promoveu uma maior integragdo entre as
diferentes culturas e experiéncias de vida presentes.

DEPARTAMENTO ECONOMIA
E GESTAD
IMP.GE.212.2

103



Outro ponto alto foi o0 "Game of Role Models", uma sessédo dedicada a discutir
mulheres que inspiram as participantes, tanto a nivel pessoal como profissional. Ao
partilharem histérias de mulheres que as motivam, as participantes geraram uma
atmosfera de partilha emocional e de aprendizagem, reforcando o espirito de apoio
mutuo que o "Europe is Female" promove.

Além das atividades de grupo e de desenvolvimento pessoal, as participantes
tiveram a oportunidade de conhecer a riqueza historica e cultural de Dubrovnik. Houve
uma visita guiada a famosa Old Town, onde puderam explorar as muralhas medievais
e as ruas histéricas que fazem da cidade um destino Unico, desfrutando de vistas
panoramicas do mar Adriatico e das ilhas ao largo da costa. Esta atividade foi uma
oportunidade ndo s6 para se maravilharem com as paisagens deslumbrantes, mas
também para criar uma ligagdo entre o grupo, fortalecendo os lacos enquanto

exploravam a cidade juntas.

Figura 325 e 36: Old Town
FONTE: Prdpria, recolhida durante a viagem

Também realizaram uma visita guiada ao centro da cidade, onde foram cativadas
pela arquitetura impressionante e pela heranga cultural da cidade, pelas iconicas ruas
de pedra calcaria da cidade antiga, onde puderam descobrir historias fascinantes sobre
o passado de Dubrovnik e as influéncias que moldaram a cidade, desde o seu papel
como uma poderosa republica maritima até ao seu patrimonio cultural intocavel.
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O itinerério incluiu visitas a monumentos histéricos como a Fortaleza de Lovrijenac
e 0 Mosteiro Franciscano, espacos que permitiram momentos de introspecéao e reflexao.

Figura 38: Crkva sv. Spasa

FONTE: Propria, recolhida durante a viagem

A viagem também incluiu um workshop criativo de PrintArt, liderado pela artista
Iva Zmirak. As participantes exploraram a técnica de linoprint, aprendendo a fazer
impressdes através de técnicas de transferéncia. Este momento artistico ofereceu uma
pausa relaxante e uma oportunidade de expresséo criativa, permitindo que cada mulher
levasse para casa a sua propria obra de arte.

Estes workshops focaram-se no empoderamento feminino, no
empreendedorismo e na importancia de criar uma rede de apoio entre mulheres.
Durante as sessoes, foram partilhadas experiéncias pessoais e profissionais, e
muitas das participantes sairam motivadas a aplicar novas aprendizagens nas suas
proprias vidas e carreiras.
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Figura 36: Processo Criativo

FONTE: Prépria, recolhida durante o workshop

Um dos momentos mais impactantes da viagem foi a sessdo de networking
informal, realizada no Mala Buza Caffe Bar, onde as participantes puderam trocar
contactos, partilhar ideias, debater formas de colaboragéo futura e em simultaneo
aproveitar para se divertirem, descontrairem e conhecer-se melhor. Esta dindmica
fortaleceu o sentido de comunidade e parceria, um dos principais pilares do "Europe is
Female". A troca de histérias inspiradoras entre mulheres de diferentes
nacionalidades e experiéncias foi uma verdadeira fonte de inspiragéo para todas.
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Figura 370:Todo o grupo

FONTE: Prépria, recolhida durante a viagem

Esta segunda edicdo do "Europe is Female" a Dubrovnik destacou-se pela
combinacéo perfeita entre exploracdo cultural, crescimento pessoal e a criacdo de uma
rede sélida de mulheres determinadas a apoiar-se mutuamente. As participantes sairam
desta viagem ndo s6 com recordagdes inesqueciveis da beleza de Dubrovnik, mas
também com uma sensacdo renovada de proposito e motivacdo para enfrentar os
desafios futuros nas suas vidas e carreiras.

A terceira viagem do "Europe is Female" decorreu na encantadora cidade de
Kaunas, na Lituania, entre 19 e 23 de novembro de 2023. As participantes foram
calorosamente recebidas no Domus Pacis namai piligrimams, um espago que
proporcionou um ambiente acolhedor e inspirador. Para dar inicio a esta experiéncia
enriquecedora, comecgou-se com uma dindmica de quebra-gelo, onde cada mulher teve
a oportunidade de partilhar o seu nome, o seu sonho, como se sentia naquele dia e

DEPARTAMENTO ECONOMIA
E GESTAD
IMP.GE.212.2

107



como gostaria de se sentir ao longo da jornada. Este exercicio de partilha contribuiu
para criar uma atmosfera de empatia e conexao entre o grupo.

Houve novamente uma apresentacdo de novos elementos, Portugal e Lituania,
enriquecendo ainda mais a diversidade do grupo. No entanto, a viagem também trouxe
uma nota de tristeza, com a noticia de que a equipa da Croacia desistiu do projeto.
Apesar desse desafio, as participantes estavam determinadas a fazer desta viagem uma
experiéncia memoravel.

Figura 381: Novo elemento portugués

FONTE: Prépria, recolhida durante a viagem

Existiu um tempo dedicado a visualiza¢cdo de um documentério sobre o conceito
de familia, que suscitou uma discussdo profunda sobre as diferentes configuracdes
familiares, incluindo familias transgénero e homossexuais, e o papel da mulher no
nacleo familiar. As participantes debateram ainda as expectativas versus a realidade
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gue as mulheres enfrentam em diferentes contextos e paises, promovendo uma troca
enriquecedora de experiéncias.

Para explorar a cidade, foi organizado um peddy paper, onde as participantes
puderam conhecer Kaunas através de varios pontos de interesse, como a Kiemo
galerija, o Kauno Pilis (Castelo de Kaunas), o Laisvés Karys (Soldado da Liberdade),
o centro de Kaunas, a Avenida Laisvés e a Cathedral-Basilica of St. Peter and St.
Paul. Esta atividade, que incluiu um briefing inicial, permitiu que as participantes se

familiarizassem com a cultura local e interagissem com os habitantes da cidade.

Figura 402 e 43:Visy Sventyjy baznydia

FONTE: Pr6pria, recolhida durante a viagem

Houve ainda espaco para muitas atividades criativas, comegando com um
workshop de interpretagdo de poemas sobre feminismo. Utilizando codigos QR, as
participantes refletiram sobre temas como discriminagéo, discrepancia salarial, os
desafios enfrentados pelas mulheres no mercado de trabalho e o que significa ser
mulher. Este workshop promoveu um espago seguro para discutir diferencas e
semelhancgas entre as participantes, bem como temas tabus que muitas vezes sdo
ignorados.
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Teve lugar um workshop tradicional de construcao de arte através de palha,
onde as participantes aprenderam a criar pe¢as usando esta técnica ancestral lituana.
A atividade ndo s6 proporcionou uma nova habilidade, mas também uma ligagcdo com
as tradi¢des locais. Para encerrar o dia, 0 grupo participou em dancas e cantares tipicos
de Kaunas, criando momentos de celebracdo e unido.

As participantes também tiveram a oportunidade de participar num workshop de
ceramica, conduzido pela talentosa artista Milda Azuolé. Esta atividade permitiu que
cada uma explorasse a arte da ceramica, criando pecas Unicas enquanto aprendiam

sobre as tradi¢des locais.

Figura 44: Arte atraves da Palha

Figura 45: Workshop de Ceramica

FONTE: Prépria, recolhida durante o Workshop
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Realizou-se ainda um video sobre o voluntariado e a solidariedade, em
colaboracdo com participantes da Alemanha e da Lituania, destinado ao Gabinete de
Comunicacdo da Unido das Mutualidades Portuguesas. Este projeto ressaltou a
importancia da solidariedade nas comunidades e o impacto positivo do trabalho

voluntéario.

A terceira viagem do "Europe is Female" a Kaunas foi, sem duvida, uma
experiéncia transformadora, marcada pela reflexdo profunda sobre questbes sociais,
pela descoberta cultural e pela promocéo de lacos entre mulheres de diversas partes
da Europa. O acolhimento caloroso da cidade, aliado a riqueza das atividades, fez desta

viagem um momento inesquecivel para todas as participantes.

A Ultima etapa do "Europe is Female" levou-nos a Berlim, Alemanha, de 8 a 12
de dezembro de 2023, onde fomos recebidas no Europdische Akademie Berlin
(EAB), um local que se revelou perfeito para as atividades e discussfes profundas que
estavam planeadas. Esta viagem final foi um culminar do projeto, que permitiu ndo sé
explorar a vibrante cidade de Berlim, como também refletir sobre as experiéncias e
aprendizagens anteriores.

Durante a estadia, tivemos a oportunidade de conhecer alguns dos pontos mais
iconicos da cidade, como Alexanderplatz, o imponente Berliner Fernsehturm, o
emblematico Brandenburger Tor, o comovente Holocaust-Mahnmal, o majestoso
Berliner Dom, e os Weihnachtsmarkte, os famosos mercados de Natal de Berlim,
entre muitos outros. Explordamos também o Berliner Stadtschloss, o Humboldt Hafen,
a Neue Wache e ainda vestigios da Berliner Mauer, um marco histérico incontornavel.
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Figura 46: Alte Kommandantur

Figura 47: Muro de Berlim

FONTE: Propria, recolhida durante a viagem

No ambito dos workshops, um dos momentos mais marcantes foi a discusséo
sobre topicos sensiveis que afetam a forma como as mulheres sédo vistas e
representadas na sociedade. Durante este workshop, refletimos sobre as mudancas
gue poderiam ser feitas para melhorar a igualdade de género e o empoderamento
feminino, debatendo solugfes e ac¢des préaticas que podem ser adotadas para criar um
futuro mais igualitario.

BN

A tarde foi dedicada a preparacdo da vernissage final, um evento muito
aguardado e organizado de forma participativa pelas préprias participantes. Esta
exposicao marcou o encerramento do projeto e teve lugar nas varias salas da EAB. A
tarde comecou com uma discusséo de especialistas sobre igualdade, participagdo e
0 poder da arte para capacitar e fortalecer as pessoas, destacando a importancia de
utilizar a criatividade como ferramenta de mudanca social.
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A vernissage foi uma celebracéo dos trabalhos e dos resultados dos workshops
realizados ao longo das diferentes fases do projeto, em Portugal, Cro&cia e Lituania. As
varias obras, nas areas da colagem, gravura, ceramica e arte com palha, foram expostas
e complementadas por conteddos multimédia que documentaram 0s momentos mais
marcantes do projeto. As préprias participantes acompanharam os visitantes pelas
diferentes salas, partilhando as histérias por trds de cada peca e refletindo sobre as
suas experiéncias pessoais ao longo desta jornada. Este evento ndo s6 expfs a arte
criada, mas também foi um espaco de dialogo, onde as ideias, desafios e conquistas

foram celebrados e partilhados.

Figura 48 e 49:Vernissage

FONTE: Prépria, recolhida durante a exposi¢ao

Em Berlim, o "Europe is Female" culminou com a certeza de que, através da unido,
da arte e da reflexdo, as mulheres podem criar espagos de resisténcia e transformacao.
Esta ultima viagem foi o reflexo do poder coletivo e do impacto positivo que um projeto
como este pode ter, tanto nas participantes como nas suas comunidades.

DEPARTAMENTO ECONOMIA
E GESTAD
IMP.GE.212.2

113



Figura 440: Todo o Grupo participante no Europe Is Female

FONTE: Prépria, recolhida no dia da visita a Old Town

337 ACOES
e FORMAGAO COMUNICAR

A ideia de criar a formacdo COMUNICAR surgiu com o objetivo de tornar a
comunicacao d”A Mutualidade de Santa Maria mais coerente e interligada, respondendo
a uma necessidade evidente de melhorar a consisténcia nas mensagens. A
Comunicacao Institucional da associagéo era vista como um ponto fraco, devido a falta
de alinhamento entre os contetdos divulgados e a auséncia de uma estratégia
unificada que envolvesse os diferentes publicos. Assim, esta formacgéo foi desenvolvida
para garantir uma abordagem mais eficaz e estruturada, permitindo que a misséo, 0s
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valores e os beneficios da associacéo fossem transmitidos de forma clara e impactante,
reforcando a sua identidade e melhorando a ligacdo com a comunidade.

A acdo de formacdo COMUNICAR, tem como objetivo central melhorar a
comunicagcdo entre a organizacdo e 0S seus varios publicos, promovendo uma
abordagem clara, informativa e transparente. O foco esta em transmitir eficazmente os
valores, a missao e os beneficios da Instituicdo para Associados, utentes, parceiros e a
comunidade em geral.

O programa foi concebido para fomentar uma interacdo regular através de
conteldos relevantes, que vao desde eventos, atualizacdes a oportunidades exclusivas
para os diferentes grupos. A comunicacgéao € estratégica e multifacetada, utilizando uma
variedade de canais, como Facebook, Instagram, e-mail marketing e imprensa, cada
um com um papel especifico na amplificacdo do alcance e credibilidade da Associagéo.

A formacdo sublinha a importancia de responder prontamente as questées dos
utentes e promover colaboragfes estratégicas, com destaque para o reconhecimento
dos parceiros e a partilha de histérias inspiradoras que resultam dessas colaboracdes.
A comunicacdo com a Comunidade também é um pilar fundamental da acéo,
incentivando a participacéo ativa através da divulgacéo de eventos locais, iniciativas de
responsabilidade social e oportunidades para o envolvimento comunitario.

Durante a formacdo, também foram sugeridas ideias de temas a serem
abordados, tais como dicas de saude, campanhas promocionais, iniciativas de
responsabilidade social, historias inspiradoras dos membros da comunidade, entre
outros. Estas ideias foram complementadas com uma calendarizacdo detalhada das
publicacdes, ajudando a organizar o fluxo de comunicacdo ao longo do tempo e
garantindo uma presenca constante e relevante nos diferentes canais.

Além disso, a importancia do design visual foi fortemente sublinhada. Foram
sugeridos layouts especificos para as publicagfes, que seguem as melhores praticas
para garantir uma apresentacdo visual atrativa e coerente com a identidade d’A
Mutualidade de Santa Maria.
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Além disso, 0 curso explora o impacto visual da comunicacdo, destacando a
importancia do uso consistente de tipos de letra e cores para fortalecer a identidade
visual da Associacdo. A correta escolha de fontes e cores ndo s6 melhora a
acessibilidade como também garante que a comunicagéo transmite profissionalismo
e credibilidade, sendo crucial para fortalecer a ligacdo emocional com o publico.

Outro ponto relevante é a utilizacdo eficaz dos formatos nas redes sociais, onde
a formacado ensina a otimizar imagens e videos, garantindo que estes respeitam as
diretrizes das plataformas, aumentando assim a interacdo e o impacto visual. A
formacdo também destaca a importancia de personalizar o e-mail marketing para
maximizar a conexdo com o0s associados e de utlizar SMS marketing para

comunicacdes breves e urgentes.

Finalmente, a acdo de formacdo COMUNICAR oferece uma visdo abrangente de
como criar uma comunicacédo eficaz e impactante, que ndo s6 informa, mas também
inspira confianca e envolvimento da comunidade. Ao capacitar a Mutualidade de Santa
Maria com ferramentas de comunicacdo eficazes, a formacéo visa reforcar os lacos
entre a organizacao e os seus diversos publicos, promovendo uma rede de apoio forte

€ coesa.

COM QUEM
COMUNICAMOS

A MUTUALIDADE DE SANTA MARIA

COMUNICAR

/

| FONTES

N
TIPOS DE LETRA (FONTES) \\\:

A fonte escolhida é o vestuario da nossa mensagem
Da mesma forma que um traje adequado pode causar uma
boa primeira impressas nUM evento oU reuniac, uma fonte
bem escolhida comunica profissionalismo e credibilidade

antes mesmo da primeira palavra ser lida

Foulss clasas o pacsis ds los do sdo apanas wis qusslic
s aslil Tambdn do ki pois guacalams quc
& esva colmucasie BYis icws paie lodes, liclalade
passoss sos dipiouldadas visusds.

Figura 451: A¢do Comunicar

FONTE: Prépria, recolhida durante o estagio
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A criacdo do Catalogo de Beneficios de 2024 para a Mutualidade de Santa Maria
foi uma iniciativa pensada para fornecer aos associados uma visdo abrangente e
organizada das varias vantagens e servigcos disponiveis. Este catdlogo visa ndo sé
informar, mas também reforcar a relacdo entre a associacdo e 0s seus membros,
destacando os beneficios que podem obter ao longo do ano.

O processo de elaboracédo do catalogo comecou com a definicdo das categorias
de beneficios, que incluem saude, bem-estar, lazer, educacao, servicos e descontos
exclusivos através de acordos e protocolos com diversas entidades. Foi fundamental
criar uma estrutura clara e intuitiva, de modo a facilitar a navegacéao pelos diferentes
beneficios oferecidos. Cada area foi cuidadosamente detalhada, com descricbes dos
servicos, condicdes de acesso e contactos Uteis, para que 0s associados soubessem
exatamente como usufruir das vantagens oferecidas.

O Catalogo de Beneficios de 2024 inclui desde cuidados de saulde e clinicas
médicas, dentarias e de fisioterapia, até descontos em farmacias, Oticas, hotéis,
restaurantes e servicos educacionais. A inclusdo de parceiros de confianca reforca o
compromisso da Mutualidade em proporcionar servicos de alta qualidade e condicdes
vantajosas aos seus associados.

Além da apresentagdo dos beneficios, o catalogo também apresenta um
calendario de atividades e eventos previstos para 2024, como campanhas solidarias,
rastreios de salde, e a 4.2 Caminhada Familiar Mutualista, incentivando a participacéo
ativa dos associados em momentos de interagédo e apoio & comunidade.

A criagdo deste catalogo envolveu ainda uma analise rigorosa dos protocolos
existentes e a revisdo anual das condiges oferecidas, garantindo que os associados
tenham acesso a acordos sempre atualizados e vantajosos. Cada beneficio foi
claramente identificado com os descontos ou condigcbes especiais aplicaveis,
destacando o valor que a associacéo oferece aos seus membros.

Este projeto foi desenvolvido com o intuito de facilitar o acesso a informacgoes e
servigos essenciais, promovendo a utilizacao continua dos beneficios ao longo de 2024,
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e reforcando o papel da Mutualidade de Santa Maria como uma instituicdo que se

preocupa com o bem-estar e a qualidade de vida dos seus associados.

2024
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Figura 462: Catalogo de Beneficios AMSM

FONTE: Prépria, recolhida durante o estagio

e CRIACAO DO CATALOGO DE BENEFICIOS DE 2024 PARA A FAMILIAR DE

GRIJO

O Catalogo de Beneficios de 2024 da Familiar de Grijé representa um recurso
essencial para que os Associados e a Comunidade conhegam e acedam aos servigos
e vantagens exclusivas oferecidas pela Instituicdo. Fundada em 1892, a Familiar de
Grij6 mantém a sua misséo de apoio social e de assisténcia, adaptando as suas ofertas
as necessidades atuais. Este foi desenvolvido com o objetivo de informar e facilitar o
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acesso a uma variedade de servigos e vantagens disponiveis para as familias, refletindo
o compromisso da Familiar de Grijé em apoiar os seus Associados.

Este é mais do que um simples documento; é uma ferramenta de ligacéo entre
a Instituicdo e os seus Associados, facilitando o acesso a informag6es detalhadas sobre
servicos essenciais de saude e bem-estar a precos solidarios. A Familiar de Grij6
expande o seu impacto através de protocolos com diversas Entidades, oferecendo,
por exemplo, consultas de oftalmologia, medicina dentaria, ortopedia e outras
especialidades a precos reduzidos. Este alcance é particularmente importante para
garantir que a assisténcia médica e os servicos complementares cheguem de forma

acessivel e conveniente as familias da regido e aos Associados.

O processo de elaboragédo do catalogo envolveu uma andlise cuidadosa das
necessidades e interesses da Familiar de Grij6. Foram realizadas diversas reunibes
para entender melhor quais informacdes seriam mais valorizadas e necessarias. Este
enfoque colaborativo assegurou que o catadlogo ndo fosse apenas uma lista de
servicos, mas sim um recurso que realmente respondesse as expectativas e
realidades da Instituicao.

Em 2024, o catalogo organiza-se em diversas sec¢des, abrangendo beneficios
médicos, subsidios, assisténcia em salde e uma vasta rede de acordos e protocolos
com parceiros. Estes incluem descontos em especialidades como fisioterapia,
psicologia, dermatologia e pediatria, além de vantagens em papelarias, 6ticas, clinicas
dentérias e laboratérios de analises clinicas.

O Catélogo de Beneficios apresenta uma gama diversificada de servigos, como
apoio a saude, educacdo, atividades recreativas, descontos em empresas locais e muito
mais. Cada beneficio foi descrito de forma clara e acessivel, facilitando a
compreensdo e a utilizag&o por parte das familias. O objetivo é que cada membro da
comunidade possa beneficiar plenamente das ofertas disponiveis, contribuindo para
um estilo de vida mais saudavel e gratificante.

Além de ser uma ferramenta informativa, o catalogo também tem um forte
componente de sensibilizacdo. Utilizou-se esta oportunidade para promover a
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importancia da unido e da solidariedade entre as familias, incentivando a participagéo
ativa nas atividades e servigos oferecidos. Com isso, pretende-se ndo s6 fornecer
beneficios, mas também fomentar um espirito de comunidade e Mutualismo que
fortalece os lacos entre os seus membros. A criagdo do Catédlogo de Beneficios é mais
do que um simples projeto; € um reflexo do compromisso em investir no futuro.

Para maximizar o impacto do catalogo de beneficios e garantir que todos os
Associados estejam cientes das vantagens disponiveis, desenvolveu-se uma estratégia
de comunicacado direcionada e multicanal. Esta comunicacao visara, em primeiro
lugar, informar os atuais associados sobre as novas ofertas de 2024, mas também atrair
novos Associados ao destacar as suas vantagens competitivas. Esta abordagem
permitira que o catalogo atinja tanto os Associados tradicionais como uma audiéncia

mais jovem e diversificada.

Foi sugerido a A Familiar de Grij6 utilizar os seus canais digitais, como o site
institucional e as redes sociais (Facebook e Instagram), para divulgar o lancamento
e as atualizacbes do catalogo, tornando-o facilmente acessivel em formato digital.
Assim como realizar publicacbes regulares para destacar alguns dos principais
beneficios, como os descontos em consultas médicas, subsidios de funeral e os acordos
de cooperacdo com parceiros de saude, estimulando o interesse e reforcando o valor
da associacdo. Estas publicacbes poderiam incluir testemunhos de Associados e
histérias de sucesso, humanizando o impacto dos beneficios na vida real e gerando
maior confianga na Instituig&o.

Além disso, foi sugerida uma campanha de e-mail marketing para comunicar de
forma personalizada com os Associados, enviando-lhes o catalogo em formato PDF e
salientando os principais beneficios de acordo com o perfil. Esta personalizagdo
aumentard a relevancia da comunicagdo e incentivara uma interagdo direta,
oferecendo também a possibilidade de esclarecer duvidas sobre a utilizagdo dos
beneficios.

Com a publicacéo deste catalogo, espera-se que os Associados da Familiar de
Grij6 se sintam motivados a explorar e aproveitar os beneficios disponiveis,
promovendo uma vida mais plena e saudavel para todos. Este projeto € um testemunho
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do poder da comunidade unida em torno de valores comuns e do impacto positivo

gque pode ter na vida das pessoas.

o
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Figura 473: Catalogo de Beneficios AFG

FONTE: Prépria, recolhida durante o estagio

e PROJETO SOBRE A SAUDE MENTAL NAS CRIANCAS E JOVENS

O projeto sobre a Saude Mental nas criangas e Jovens, intitulado de Art&Mind,
liderado pel’A Mutualidade de Santa Maria, foi uma iniciativa integrada no Programa de
Parcerias para o Impacto de Inovagdo Social, com o0 objetivo de desconstruir
estigmas e promover o bem-estar emocional e psicoldgico dos jovens. Este projeto
reconhece a importancia de abordar o aumento das questdes de saude mental, como
ansiedade e depresséo, que afetam a vida quotidiana dos jovens e que tém impacto
significativo a longo prazo. No contexto europeu, onde 1 em cada 5 criangas

DEPARTAMENTO ECONOMIA
E GESTAD

IMP.GE.212.2

121



apresenta problemas de saude mental, e Portugal ocupa uma posi¢cao desfavoravel,
0 projeto tem particular relevancia ao procurar atuar junto dos jovens do Agrupamento
de Escolas de Ovar, abrangendo estudantes do 5° ao 12° ano.

A metodologia deste programa inclui sessdes de informacao e literacia em saude
mental, além de sessGes de capacitacdo que chegam a aproximadamente 500
beneficiarios diretos anualmente, incluindo alunos, professores e encarregados de
educacdo. Parte integrante desta metodologia sdo os Laboratérios Colaborativos de
Salde Mental, onde se promove o bem-estar através da arte. Estas atividades, que
incluem pintura, desenho, ilustracdo e escultura, oferecem uma abordagem criativa
para o desenvolvimento de competéncias pessoais, proporcionando aos jovens uma via

expressiva para lidarem com desafios emocionais.

Os resultados esperados incluem a criagdo de galerias colaborativas que expdem
as producles artisticas dos jovens, funcionando ndo s6é como espacos de expressao
pessoal, mas também como plataformas de sensibilizacdo para a importancia da
saude mental. Através destas acbes, 0 projeto visa promover a empatia e a
compreensdo, desconstruindo estigmas e criando um ambiente mais acolhedor e
informativo.

Com uma duracdo de 36 meses e um orcamento total de 300.000€, o projeto é
financiado maioritariamente pelo Centro 2023 (80%) e por investidores sociais (20%). A
calendarizag&o prevé o desenvolvimento e apresentacdo da candidatura até janeiro de
2024, com o inicio das atividades previsto para julho de 2024, e a sua conclusao em
junho de 2027. Este projeto, ao envolver diretamente colaboradores para dinamizar
atividades, disponibilizar espagos e realizar workshops com profissionais, reforga o
compromisso d"A Mutualidade de Santa Maria e dos seus parceiros em promover uma
mudanca significativa no apoio a satde mental das criangas e jovens.

A comunicacdo do Projeto de Saude Mental para criangas e jovens é uma
componente crucial para garantir o seu sucesso e impacto na comunidade. Uma
estratégia de comunicagédo bem estruturada permitira ndo s6 aumentar a visibilidade
e o0 alcance do projeto, mas também sensibilizar e educar a comunidade sobre a
importancia da salde mental nas camadas mais jovens da populagéo.
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Os objetivos principais da comunicagéo do projeto séao: informar a comunidade
sobre a existéncia e os beneficios do projeto, envolver os pais, educadores e entidades
locais, e reduzir o estigma associado aos problemas de salde mental em criancas e
jovens. Para isso, a comunicagao devera ser transparente, acessivel e adaptada aos
diferentes publicos-alvo, incluindo jovens, familias, educadores e a sociedade em geral.
E igualmente importante que esta comunicac¢&o seja continua, acompanhando as
varias fases do projeto ao longo dos seus trés anos de duragdo, mantendo o publico
informado sobre as atividades, resultados e impactos alcancados.

Para chegar de forma eficaz aos diferentes publicos, a estratégia de comunicacao
do projeto integrara varios canais e formatos. As redes sociais, por exemplo, serdo um
dos principais meios para captar a atencao dos jovens, através de contelidos apelativos
como videos curtos, testemunhos, infograficos e publicacdes interativas que abordem
temas como a importancia da salde mental, dicas de bem-estar e resumos das
atividades realizadas no ambito do projeto.

Para os pais e educadores, a comunicacdo passara também por newsletters e
eventos presenciais, como palestras e workshops, onde especialistas podem
explicar a relevancia do projeto e apresentar formas de apoiar 0s jovens em casa € ho
ambiente escolar. Além disso, o site terd uma sec¢do dedicada ao projeto, onde serédo
disponibilizados conteldos educativos e recursos praticos para pais e educadores,
permitindo que estes acompanhem o progresso do projeto e participem ativamente.

A colaboracdo com entidades locais, como escolas, bombeiros, centros de
saude e autarquias, é fundamental para reforgar a presenca do projeto na comunidade.
Esta parceria permitird a realizacdo de campanhas de sensibilizacdo em locais
estratégicos, promovendo o diadlogo sobre a saude mental. Através da presenca em
escolas e eventos comunitarios, o projeto terd um impacto direto na comunidade,
desmistificando questbes relacionadas com a salde mental desde as idades mais
jovens.

Para garantir uma comunicacdao inclusiva e que chegue a todos os interessados,
0 projeto também prevé a criagdo de materiais em formatos acessiveis, como
brochuras informativas e videos legendados, e a promogédo de campanhas de radio
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e imprensa local. Estas acdes permitirdo alcancar tanto as familias que acompanham
0s jovens beneficiarios do projeto quanto outros membros da comunidade.

Para garantir a eficacia da estratégia de comunicacdo, iremos monitorizar
regularmente o impacto das diferentes acfes e ajustar a abordagem conforme
necessario. Através de questionarios de satisfacao e feedback dos participantes e
das suas familias, sera possivel compreender melhor as necessidades e percecdes
do publico, permitindo que a comunicacao seja mais eficaz e relevante ao longo de toda
a duracao do projeto.

Em sintese, a comunicacdo do projeto visa ndo s6 promover a adesao e o
envolvimento da comunidade, mas também contribuir para uma mudanca positiva e
duradoura na forma como a salude mental é compreendida e apoiada desde a
infancia. Através de uma comunicacao estratégica e inclusiva, A Mutualidade de Santa
Maria podera maximizar o impacto deste projeto, promovendo uma sociedade mais
informada, empéatica e capaz de oferecer o suporte necessario as geracées mais
jovens.
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Figura 484: Art&Mind

FONTE: Prépria, recolhida durante o estagio
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A experiéncia de estagio curricular n’A Mutualidade de Santa Maria revelou-se um
desafio significativo, tanto a nivel pessoal como profissional. Apesar de ter
proporcionado oportunidades para o desenvolvimento de competéncias praticas em
marketing e comunicacéo, este percurso foi marcado por dificuldades, nomeadamente
a auséncia de acompanhamento, orientacdo e supervisdo adequados.

Embora tenha concluido as horas necessarias para o estagio, optei por nao
continuar na Instituicdo, pois o ambiente deixou de fazer sentido e comecgou a ter um
impacto negativo no meu bem-estar. Esta decisdo, apesar de dificil, foi tomada com
base na necessidade de preservar a minha salde e procurar contextos que promovam
um crescimento mais equilibrado e alinhado com os meus obijetivos profissionais.

Apesar dos desafios enfrentados, este estagio proporcionou uma aprendizagem
importante sobre a realidade do setor social e os obstaculos que podem surgir no
contexto profissional. Esta experiéncia permitiu-me refletir sobre as melhores praticas
para gerir relacdes interpessoais e profissionais, bem como sobre a importancia de
ambientes de trabalho saudaveis e motivadores.

A participacdo nas assembleias d’A Mutualidade, aliada a elaboracdo de
reportagens fotograficas e textuais, foi um momento essencial para a pratica da
comunicacao institucional, permitindo captar e transmitir a esséncia dos valores e a¢des
da organizacéo. Essas reportagens, pensadas para partilha nas redes sociais e no site
d’A Mutualidade, tornaram-se um meio eficaz de dar visibilidade as iniciativas da
Instituicdo, promovendo transparéncia e um maior vinculo com a Comunidade. Esta
pratica evidenciou a importancia de uma comunicagao cuidadosa e auténtica, capaz de
consolidar a confianga do publico e de sensibilizar para a missdo d”A Mutualidade.

Além disso, 0 estagio permitiu a participacdo na concecdo e implementacdo de
campanhas de comunicacgéo digital, como a campanha de doag&o de material escolar,
gue visava mobilizar a Comunidade e angariar recursos para apoiar familias
carenciadas. Esta campanha destacou-se pela necessidade de uma estratégia de

DEPARTAMENTO ECONOMIA
E GESTAD
IMP.GE.212.2

125



marketing adaptada, que incluisse contetdos envolventes, capazes de sensibilizar o
publico para as necessidades identificadas e para a relevancia de contribuir para a
causa. Com a utilizacdo de redes sociais e outras plataformas digitais, a campanha
demonstrou como uma comunicacdo bem estruturada pode alavancar o alcance da
organizacao e fortalecer o engajamento da comunidade em torno dos seus objetivos.

O desenvolvimento de um programa de voluntariado foi outra dimenséo chave
deste estagio, através do qual se consolidou a relacdo entre a Mutualidade e a
comunidade. Este programa foi concebido para estruturar e otimizar a participacao dos
cidaddos em acles de solidariedade, promovendo o envolvimento comunitario e
fortalecendo a rede de apoio da Mutualidade. A criacdo de uma estrutura organizada de
voluntariado, com recrutamento, formacao e reconhecimento dos voluntarios, ndo sé
ampliou a capacidade de resposta da instituicdo, como também reforcou a sua imagem
de entidade comprometida com o bem-estar da comunidade.

Por fim, a experiéncia no planeamento estratégico das publicacdes digitais
revelou-se igualmente enriquecedora. A introducdo de um planeamento semanal e de
contetdos alinhados com os valores da Mutualidade permitiu alcancar maior
consisténcia ha comunica¢do e uma presenca digital mais ativa e atrativa. Esta pratica
favoreceu uma aproximacao mais focada ao publico-alvo e aumentou a coesao entre as
equipas internas, que passaram a trabalhar de forma colaborativa para alcancar uma
comunicac¢ao mais clara e eficaz.

Assim, o estagio na Mutualidade de Santa Maria possibilitou um crescimento
significativo, ndo s6é em termos de competéncias técnicas em marketing e comunicacao,
mas também em sensibilidade e compreenséo do impacto social de uma comunicacao
bem estruturada e auténtica. Ao longo do percurso, cada atividade e iniciativa
desenvolvida reforcou a importancia da comunicagdo na promoc¢do da missdo da
Mutualidade e no fortalecimento dos lagos entre a instituicdo e a comunidade que serve,
concluindo-se como uma experiéncia valiosa e transformadora no desenvolvimento
pessoal e profissional.

DEPARTAMENTO ECONOMIA
E GESTAD
IMP.GE.212.2

126



Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand
name. Free Press.

Blois, K. (2000). The Oxford textbook of marketing. Oxford University Press.
Bowen, H. R. (1953). Social responsibilities of the businessman. Harper & Row.

Brundtland, G. H. (1987). Our common future: Report of the World Commission on

Environment and Development. Oxford University Press.
Drucker, P. F. (1954). The practice of management. Harper & Row.

Godin, S. (2009). Permission marketing: Turning strangers into friends and friends
into customers. Simon & Schuster.

Kotler, P. (1967). Marketing management: Analysis, planning, and control (12 ed.).

Prentice Hall.
Kotler, P. (1984). Marketing management (52 ed.). Prentice Hall.
Kotler, P. (2000). Marketing management (10% ed.). Pearson Education.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management (152 ed.). Pearson
Education.

Peppers, D., & Rogers, M. (1993). The one-to-one future: Building relationships
one customer at a time. Currency Doubleday.

Pine, B. J., & Gilmore, J. H. (1998). The experience economy: Work is theatre &
every business a stage. Harvard Business Review Press.

DEPARTAMENTO ECONOMIA
E GESTAD
IMP.GE.212.2 127



Kotler, P., & Levy, S. J. (1969). Broadening the concept of marketing. Journal of
Marketing, 33(1), 10-15.

Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding customer experience
throughout the customer journey. Journal of Marketing, 80(6), 69-96.

Levitt, T. (1960). Marketing myopia. Harvard Business Review, 38(4), 45-56.
McCarthy, E. J. (1960). Basic marketing: A managerial approach. Richard D. Irwin.

Mohr, L. A., & Webb, D. J. (2005). The effects of corporate social responsibility and
price on consumer responses. Journal of Consumer Affairs, 39(1), 121-147.

Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2004). Evolving to a new dominant logic for marketing.
Journal of Marketing, 68(1), 1-17.

Zeithaml, V. A., Parasuraman, A., & Berry, L. L. (1985). A conceptual model of
service quality and its implications for future research. Journal of Marketing, 49(4), 41—
50.

Cone Communications. (2015). 2015 Cone Communications/Eco 360° Survey.
Cone Communications.

G4. (2013). The G4 Guidelines: Reporting principles and standard disclosures.
Global Reporting Initiative.

ISO. (2010). ISO 26000:2010 - Guidance on social responsibility. International
Organization for Standardization.

DEPARTAMENTO ECONOMIA

E GESTAOD
IMP.GE.212.2

128



Centro Qualifica da Mutualidade de Santa Maria. (n.d.). Centro Qualifica da
Mutualidade de Santa Maria ajuda a elevar escolaridade no concelho. Ovar News.
https://www.ovarnews.pt/centro-qualifica-da-mutualidade-de-santa-maria-ajuda-a-

elevar-escolaridade-no-concelho/

Eurocid. (2024). Democracia e Juventude em Acdo. Eurocid.
https://eurocid.mne.gov.pt/eventos/democracia-juventude-em-acao

Expresso. (2023, 28 de dezembro). Prémio BPI Fundacgéo La Caixa Infancia apoia
criancas e jovens em situacdo de vulnerabilidade com 14 milhGes de euros. Expresso.
https://expresso.pt/iniciativaseprodutos/pub/2023-12-28-Premio-BPI-Fundacao-la-

Caixa-Infancia-apoia-criancas-e-jovens-em-situacao-de-vulnerabilidade-com-14-
milhoes-de-euros-dlelddOd

Mano Europa. (2023). Europe is Female. https://manoeuropa.org/portfolio/europe-

is-female/

Mano Europa. (2023). Europe is Female: Promovendo a Igualdade de Género
através da Arte. Espinho TV. https://www.espinho.tv/projeto-europe-is-female-promove-

a-igualdade-de-genero-atraves-da-arte/

Mutualidade de Santa Maria. (n.d.). Mutualidade de Santa Maria — Associag¢édo
Mutualista. https://mutualidade.pt/wp/

Cémara Municipal de Murtosa. (n.d.). Projeto Familias Felizes, Criancas Felizes -
La Caixa Infancia. Céamara Municipal de  Murtosa. https://www.cm-

murtosa.pt/pages/719?news id=3606

DEPARTAMENTO ECONOMIA
E GESTAD
IMP.GE.212.2

129


https://www.ovarnews.pt/centro-qualifica-da-mutualidade-de-santa-maria-ajuda-a-elevar-escolaridade-no-concelho/
https://www.ovarnews.pt/centro-qualifica-da-mutualidade-de-santa-maria-ajuda-a-elevar-escolaridade-no-concelho/
https://eurocid.mne.gov.pt/eventos/democracia-juventude-em-acao
https://expresso.pt/iniciativaseprodutos/pub/2023-12-28-Premio-BPI-Fundacao-la-Caixa-Infancia-apoia-criancas-e-jovens-em-situacao-de-vulnerabilidade-com-14-milhoes-de-euros-d1e1dd0d
https://expresso.pt/iniciativaseprodutos/pub/2023-12-28-Premio-BPI-Fundacao-la-Caixa-Infancia-apoia-criancas-e-jovens-em-situacao-de-vulnerabilidade-com-14-milhoes-de-euros-d1e1dd0d
https://expresso.pt/iniciativaseprodutos/pub/2023-12-28-Premio-BPI-Fundacao-la-Caixa-Infancia-apoia-criancas-e-jovens-em-situacao-de-vulnerabilidade-com-14-milhoes-de-euros-d1e1dd0d
https://manoeuropa.org/portfolio/europe-is-female/
https://manoeuropa.org/portfolio/europe-is-female/
https://www.espinho.tv/projeto-europe-is-female-promove-a-igualdade-de-genero-atraves-da-arte/
https://www.espinho.tv/projeto-europe-is-female-promove-a-igualdade-de-genero-atraves-da-arte/
https://mutualidade.pt/wp/
https://www.cm-murtosa.pt/pages/719?news_id=3606
https://www.cm-murtosa.pt/pages/719?news_id=3606

UNIVERSIDADE PORTUCALENSE

Rua Dr. Anténio Bernardino de Almeida, 541
4200-072 Porto
Portugal

+351 225 572 000
+351 969 773 967

upt@upt.pt
www.upt.pt

IMP.GE.212.2



