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Introducéo

O nosso trabalho tem como objecto de estudo as parcerias desenvolvidas pela Terra dos
Sonhos, uma organizagdo sem fins lucrativos, inserida no mercado infantil, que visa ajudar a
concretizar os sonhos de criangas e jovens com doengas crénicas e/ou em estado avancado de
doenca ou carenciados. Como todas as instituicdes, esta organiza¢do necessita de apoios a varios
niveis, especialmente a nivel financeiro, para a sua sustentabilidade. Neste sentido, a realizacao de
parcerias torna-se fundamental, uma vez que cerca de 90% ou mais dos seus financiamentos

provém dos seus parceiros.

1. Metodologia

O nosso problema de marketing provem da constatagdo de que a Terra dos Sonhos
necessita de parcerias para o seu financiamento. Posto isto, pretendemos compreender quais as

estratégias da Terra dos Sonhos para a captacao de parceiros (pergunta de partida).

Os nossos objectivos séo:

e Contextualizar a temética das parcerias na tendéncia da responsabilidade social

e Identificar os argumentos utilizados pela organizacdo em estudo para a captacdo de

parceiros

e Compreender os beneficios para os parceiros da Terra dos Sonhos

¢ Caracterizar os principais tipos de parcerias da Terra dos Sonhos

Procedemos a realizacdo de entrevistas com o fundador da Terra dos Sonhos, Frederico
Fezas Vital e com o director criativo da NormaJean, parceira da Terra dos Sonhos. Ambas as
entrevistas ocorreram no dia 22 de Novembro de 2013, na sede Terra dos Sonhos/NormaJean. A
primeira permitiu-nos conhecer um pouco melhor a Terra dos Sonhos, 0 seu trabalho, futuros

projectos e algumas estratégias para atrair parceiros. Quanto a entrevista com a NormalJean,

pudemos avaliar o ponto de vista das empresas que se associam a este projecto.
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2. Apresentacao da Organizacao

A entrevista realizada a Terra dos Sonhos e a pesquisa documental proporcionaram-nos

obter algumas informacdes sobre o contexto historico da organizacao.

2.1 Breve Historia

Fundada no inicio de 2007, a Terra dos Sonhos teve como inspiragdo a fundacéo espanhola
Pequefio Deseo. O fundador e director executivo da Terra dos Sonhos, Frederico Fezas Vital,
realizou um benchmarking que lhe permitiu compreender melhor o conceito de wishgranting
(realizacdo de desejos/sonhos), criado pela organizacdo internacional Make-A-Wish (1985) e
seguido pelas organizacbes em cima referidas. Assim, a Terra dos Sonhos constitui o primeiro
projecto deste género em Portugal. Em 90% dos casos séo os hospitais e instituicdes sociais que
sinalizam as candidaturas para a realizacdo dos sonhos das criancas, sendo pedidos cerca de 90
sonhos por ano. A organizac@o pretende alargar a sua missao a outros publicos, nomeadamente
aos idosos. Apesar do seu ponto fulcral ser a realizacdo de sonhos, a Terra dos Sonhos procura

promover a responsabilidade social junto das empresas.

2.2 Objectivos da Organizacao

e Criacao de valor social;

e Alteracdo de crencas e mentalidades, isto €, tornar o que se considera impossivel em algo
totalmente possivel;

o Destruicdo de bloqueios internos (limitagcBes psicoldgicas e emocionais) aos objectivos
pessoais;

¢ Apoio ao desenvolvimento em comunidades carenciadas, através da realizacdo de sonhos;

¢ Apoio a sustentabilidade das organizacdes sociais

3. Responsabilidade Social: enquadramento e analise macroambiental

O Marketing Social tem como principais objectivos a promocdo da mudanca de
valores e comportamentos, a ajuda a causas sociais e o melhor desempenho empresarial,
encontrando-se este directamente relacionado com a tendéncia da Responsabilidade Social.

Uma das definicbes possiveis para o conceito de Responsabilidade Social poderd ser: o
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conjunto de préticas de negdcio transparentes, tendo por base valores éticos e o respeito pela
comunidade de colaboradores e investidores, pelo meio ambiente e pela sociedade, o que
contribuird para o sucesso empresarial sustentavel (IBLF — International Business Leaders
Forum, 2003). A Responsabilidade Social constitui, actualmente, uma tendéncia
macroeconémica resultante do fenémeno da globalizacdo e da evolucdo dos meios de
comunicacao, 0s quais nos aproximaram, envolvendo-nos assim em questfes, a escala global,
gue trouxeram consigo a mudanca de mentalidades no que respeita & maior preocupagéo social
e ambiental, o que se reflecte nas decisbes de compra do consumidor. Por este motivo,
considera-se que as empresas devem ter 0 compromisso de criar valor social e ambiental, em

adigcdo ao valor econdmico ja originado.

Como tal, uma das estratégias do Marketing Social é a criacdo de Parcerias. Com a
progressiva consciencializagdo das questdes sociais por parte dos consumidores e a com a
pressédo dos media, existe um aumento do investimento social das empresas o que influencia a

sua missao, planeamento e o desenvolvimento de novos produtos/servicos.

A Responsabilidade Social interliga-se ao Marketing de Causas, que consiste no
estabelecimento de uma parceria entre empresas e instituicbes sem fins lucrativos, através da
qual as empresas esperam promover a sua imagem e comercializar os seus produtos e/ou
servicos, junto dos consumidores - unido do negécio lucrativo da empresa com a sua

preocupacéo social, o que beneficiara ambas as partes. (Ribeiro, 2013: 281).

Algumas empresas levam o relacionamento com uma organiza¢gdo ou causa para além
do Marketing. Este é o caso da NormalJean, a grande parceria da Terra dos Sonhos, desde
2009. A agéncia de comunicagdo detém uma parceria Pro Bono com a organizacao,
oferecendo-lhe o espacgo para a sua sede, 0s servicos de comunicacao, internet e telefone fixo.
Trata-se de um parceiro que tem vindo a manter o seu investimento e até mesmo a aprofunda-
lo. Inicialmente a Terra dos Sonhos ocupava apenas 2 metros quadrados do espago da
NormalJean e neste momento ocupa ja metade do espaco da agéncia, o que vem confirmar a
evolucdo da parceria. Este ndo € um caso tipico de parceria dada a “amizade” e proximidade
fisica existente entre os dois parceiros, que consideram ser o principal beneficio da sua relagéo

profissional a troca de experiéncias e de relacdo interpessoal.
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Um dos tipos de parceria mais usual cinge-se a doacao financeira das empresas as
organizacdes sociais, de uma parte do valor de cada compra efectuada, durante um certo
periodo de tempo. A titulo de exemplo, a Worten est4 a promover uma grande campanha deste
género para apoiar a Terra dos Sonhos. Caso 0s portugueses adiram em peso a iniciativa tal
representara uma boa quantia, com o acréscimo da Worten que contribuirq, no final da
campanha, com 20% em cima de tudo o que for angariado. Esta constitui uma estratégia de
comunicacdo para a Worten e de angariagdo de fundos para a Terra dos Sonhos pois, associa
a marca Worten a responsabilidade social e a valores que esta defende, como o devolver a
comunidade parte do valor que obtém dela, permitindo a sua aproximacao ao publico.

4. Caracterizacao dos parceiros da Terra dos Sonhos

Entende-se por parceria “a relagéo de colaboragdo entre duas ou mais pessoas com vista a
realizacdo de um objectivo comum”, existindo diversos tipos de parcerias. A parceria financeira é a

mais usual e caracteriza-se pela existéncia de um financiador:

Parcerias Financeiras Caracteristicas Exemplos

Funders Donativos em dinheiro Continente / Odisseias
Protocolos de Colaboracgéo Donativos em dinheiro Caixa Geral de Dep0dsitos
Anual ou Plurianual durante 1 ou 3 anos Janssen
Sécios de Sonho Donativo anual no valor de Nenhum exemplo
1000 euros
Fundraisers Realizam campanhas de Worten

angariacdo de fundos
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Os Fundraisers disponibilizam os seus recursos humanos, isto €, fornecem horas de

trabalho dos seus trabalhadores (voluntariado) a instituicao — financiamento em espécie.

Outras parcerias que vao para além do financiamento, numa vertente de maior ligacdo com
a missao Terra dos Sonhos séo:

Parceria Standard

* Venda dos seus productos ou servicos em condi¢cbes
benéficas, a menor custo. Ex. Oceanario de Lisboa, Holiday
Inn

Parceria Pro Bono

*Oferta dos seus productos e/ou servigos. Ex. NormaJean,
Lipton Ice Tea

Taylor Made Dreams

* Criacdo, em conjunto com a Terra dos Sonhos, de projectos
inovadores o que cria um fit total entre a missao da Ultima e os
objectivos estratégicos da empresa

. *Criacdo de equipas, entre 0 parceiro e 0s A
Realizadores de seus colaboradores, sendo atribuido um
Sonhos sonho a cada equipa - teambuilding.
Ex. Siemens, Grupo MCoutinho )
. » Apoio a determinado sonho pudendo A
Patrocinadores de participar no dia da sua realizac3o.
Sonhos *Ex. L"Oréal, Delta Cafés )
» Apoio a um grupo de beneficiarios que )
oo recebem uma experiéncia de sonho
Ex el;)igtr:(c:)i(gg 'é) edSe onho colectiva. E o caso da concretizagdo
P simultanea dos sonhos de varias criangas
de uma instituicao )
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Torna-se fundamental a divulgacédo do trabalho realizado nas instituicbes e, como tal, os
parceiros poderdo constituir Uteis ferramentas de comunicacdo, nomeadamente, as empresas
poderdo fazer referéncia a Terra dos Sonhos no seu website ou enviar um mailing interno a todos
0s seus colaboradores incentivando-os a apoiar a organizagdo — Dream Communicator Company
(ex. Descomplik). Existem ainda empresas que apostam em apoiar eventos e iniciativas da Terra
dos Sonhos - parceiros de divulgacdo. Por fim, existem figuras publicas como a cantora Rita
Guerra e a judoca Telma Monteiro, os Endorsers, que ddo a cara e a imagem para referenciar a

instituicdo pelo seu bom trabalho, valendo a pena apoia-la.

5. Os beneficios para as empresas da sua parceria com organizacfes sem fins
lucrativos

E necessario ter em conta que o sector empresarial ndo se move por interesses
filantrépicos, embora alguns dos seus membros os tenham. As empresas aperceberam-se que o
Marketing de Causas ajuda ao sucesso empresarial, sendo uma actividade comercial que promove
causas relevantes, contribuindo para a sociedade, e que ao mesmo tempo possibilita a obtencdo de
beneficios matuos, ou seja, que possibilita a criacdo de valor para ambas as partes. Deste modo, é
essencial compreender quais os beneficios para as empresas da sua parceria com organizacfes

sem fins lucrativos, neste caso, com a Terra dos Sonhos.

Num mercado global onde existe cada vez menos diferengca em relacdo ao preco e a
qualidade dos produtos/servigos que tém a mesma fun¢éo, uma empresa que associe a sua marca
a responsabilidade social corporativa, atraves do Marketing de Causas, ou seja, associando-se a
causas consideradas louvaveis com as quais se identificam, em termos de valores e principios,
diferencia-se face ao seu mercado concorrencial, uma vez que lhe acrescenta significado, valor
adicional (emocional e psicoldgico), o que leva ao aumento da preferéncia dos consumidores por
aguela marca, na altura da decisdo de compra, e que se traduz no aumento da quota de mercado e

vendas (maior eficacia comercial).

Desta forma, gquanto maiores forem os beneficios obtidos com a compra de determinado
produto maior é a satisfacao do cliente sendo que o valor adicional, resultante da responsabilidade

social, conduz a fidelizagc&o do cliente.
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A associacdo a uma causa social ou ambiental leva ao fortalecimento da visibilidade e
notoriedade da marca assim como a aproximagado ao publico-alvo. Outros beneficios decorrentes
do Marketing de causa poderéo ser: os incentivos fiscais; a facil entrada no mercado e alcance de
novos mercados; o melhor relacionamento com os colaboradores e com os accionistas?®, a
contribuicio para o desenvolvimento da comunidade o intercAmbio de know-how, experiéncias?; o
complemento da comunicacdo, para além da campanha publicitéria, ou seja, a cobertura noticiosa
da imprensa *(Ribeiro, 2013:282), que contribui para a imagem da marca; o aumento da motivacio
e consequente produtividade dos trabalhadores, satisfeitos por fazerem parte de uma empresa
preocupada com uma causa®, o que acaba por influenciar o desempenho geral da empresa. No
caso especifico da NormaJdean a parceria com a Terra dos Sonhos permite-lhes fazer uma analise

de mercado, em relag&o ao publico-alvo, ao seu perfil.

6. Estratégias das organizacdes sem fins lucrativos para a captacao de parceiros

O Marketing Social procura influenciar comportamentos de modo a gerar um beneficio para
a sociedade, utilizando um processo de planeamento sistematizado e socorrendo-se das técnicas e

principios tradicionais de marketing (Kotler, Lee, 2011, p.26).

Em “Social Marketing: Improving the Quality of Life”, Kotler aplica o Marketing-Mix (os
famosos quatro P’s) ao Marketing Social. Na Terra dos Sonhos esse conceito é aplicado de modo
que o produto (product), seja a realizagdo de sonhos de criancas e jovens doentes e/ou
carenciados (Kotler, 2002:31). Podemos também considerar o mentoring (formacdes) e as
conferéncias sobre sustentabilidade igualmente como produto, uma vez que é algo que a Terra dos
Sonhos fornece as organizacdes e de que elas podem vir a beneficiar. Com estas accdes, o

fundador pretende ensinar as empresas a nao serem “tdo dependentes da caridade e muito mais

! Neste sentido o fundador da Terra dos Sonhos menciona que as empresas parceiras “estdo a ajudar uma causa e
tém esse beneficio para o lado deles também, porque isso é impacto junto do cliente que eles podem utilizar, para
provar, enfim, os seus valores e a sua postura no mercado’ — Anexo 1 — Entrevista dia 22 de Novembro de 2013 ao
fundador da Terra dos Sonhos
0 Director criativo da Normalean refere que “o que ganhamos é mesmo este intercambio de ideias e de
experiéncias” — Anexo 2 — Entrevista do dia 22 de Novembro de 2013 a Normalean
* Como em artigos de jornais e revistas especializadas. Exemplo disso é um artigo da Marketeer sobre a recente
campanha da Worten com a Terra dos Sonhos, "Cédigo DaVinte”: http://marketeer.pt/2013/11/15/codigo-davinte-
a-terra-dos-sonhos/
* O Director criativo da Normalean menciona gue “é uma questdo de relacdo e de gostarmos de estar todos uns com
outros.” — Anexo 2 — Entrevista do dia 22 de Novembro a Normalean
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dependentes de si proprias e da sua capacidade de geracdo de valor”. E um objectivo que é

definido para estas organizagfes e que as insere na optica do empreendedorismo social.

Quanto ao preco (price), teremos de considerar os impedimentos para conseguir 0 servico.
Este nem sempre é monetario, pelo que pode incluir a perda de tempo, diminuicdo da satisfacéo ou
mesmo falta de acesso. Identificados estes custos, 0 marketing social esforca-se por minimiza-los.
Neste sentido, a relagdo produto-preco € o que confere dindmica ao estabelecimento de parcerias:
as empresas procuram uma partilha de valor matua com a associacdo. Os parceiros facilitam o
processo de concepcao dos sonhos tirando partido desse factor (ver capitulo 5), utilizando-o para

incorporar a dimenséo da responsabilidade social nas suas politicas.

O terceiro P diz respeito ao placement, a distribuicdo (como a localizacdo e os
transportes). E necessario referir que enquanto Terra dos Sonhos, a associacdo tem apenas uma
sede, mas os locais onde sdo realizadas as “transacc¢des” variam. Portanto, sendo as empresas
parceiras as distribuidoras dos servicos, a énfase deve ser aplicada no seu marketing-mix: este é
essencialmente a curto prazo; as rotacfes do stock sdo elevadas, o que significa que a sua oferta
varia muito consoante os recursos disponiveis (vai de encontro a ideia de sustentabilidade); € um
marketing local (0 exemplo da Papelaria Fernandes, parceira da Terra dos Sonhos, que esta

instalada apenas na zona de Lisboa); e a0 mesmo tempo “vende” e “compra” - dinAmica produto-

preco.

Por Ultimo, o quarto P, a comunicacao (promotion) explica 0 modo como a Terra dos
Sonhos se da a conhecer para conseguir atingir os seus publicos-alvo: tanto as criangas que
beneficiam directamente do produto, como as empresas parceiras de que necessitam para se
financiar. Assim a comunicacdo € um elemento-chave. E através deste processo que se divulgam
as mensagens fundamentais e os objectivos da organizacdo (Kotler, 2002:33). As ferramentas de

comunicacgao usadas pela Terra dos Sonhos séo:

¢ Above the line: publicidade através de anuncios na TV ou impressos, da radio, e de cartazes

nos quais sdo difundidas campanhas, como por exemplo a recente campanha com a Worten;

> Anexo 1 — Entrevista dia 22 de Novembro de 2013 ao fundador da Terra dos Sonhos
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¢ Below the line:

0 Websites com informacdo relativa & associacdo: disponiveis entre outros o0s
contetidos relativos a dados histéricos da empresa, objectivos e politicas e modos de
associativismo;

o Organizagdo de eventos, como workshops e conferéncias, por exemplo a Happy
Conference;

o Utilizacdo de figuras publicas e profissionais® como modo de promoc&o

o Patrocinios (através das parcerias)

Futuramente, e primando entdo pela criatividade e diferenca, uma das estratégias da
organizacao, passara pelo desenvolvimento de uma zona de grande circulagédo, com direito a visitas
e eventos: uma casa, que serd a futura sede da Terra dos Sonhos, onde sera instalada uma
unidade de saude, a UCIF (Unidade de Cuidados Intensivos de Felicidade). Segundo o fundador,
sera uma espécie de “Fabrica de Sonhos” que oferece um conjunto de experiéncias de

desconstrucao de percepcdes e crencas, de realidades 3D e de ilusbes opticas.

A Terra dos Sonhos posiciona-se no mercado como especialista de nicho, uma vez que
trabalha com um grupo pequeno e especifico (Ribeiro et. al., 2013:144), neste caso com criangas e
jovens doentes e/ou carenciados, acabando assim por optar por uma estratégia de marketing
segmentado, onde encontra um numero reduzido de subconjuntos de consumidores que sao
diferenciados entre si (sonhos distintos) mas que sado consideravelmente idénticos nas suas

caracteristicas.

A definicdo do marketing-mix da Terra dos Sonhos concede uma identidade propria a
organizacdo. Um dos seus trunfos € o facto de ser um modelo baseado em wishgrating mas que
atribui ao conceito contornos mais profundos, uma vez que se baseia no pressuposto de que “as
principais limitagdes, os principais bloqueios a concretizacdo dos nossos objectivos, dos nossos
sonhos ndo vem de fora mas vem de dentro, que séo bloqueios internos relacionados com a nossa

n7

histdria, com as nossas limitagcdes psicolégicas”’, tentando destruir esses bloqueios, acabando por

® profissionais como Tal Ben-Shahar (professor de Harvard), Lyn Heward (directora criativa do Cirque du Soleil) e o
responsavel da Walt Disney citados no Anexo 1 — Entrevista dia 22 de Novembro de 2013 ao fundador da Terra dos
Sonhos
’ Anexo 1 — Entrevista dia 22 de Novembro de 2013 ao fundador da Terra dos Sonhos
10
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se diferenciar de organizacbes como a Make-A-Wish porque cria muito mais que emocgdes

positivas.

A Terra dos Sonhos assenta num modelo diferenciado, especializado e criativo, que cria
uma marca com potencial para atrair as empresas de modo a que estas financiem o projecto. A
Terra dos Sonhos é vista como uma mais-valia, ndo s6 pelos beneficios (e o produto) que oferece
as empresas mas também pela forma como esta se destaca positivamente no mercado: a
organizacao foi reconhecida na area do empreendedorismo social onde obteve o0 apoio do Instituto
de Empreendedorismo Social e do INSEAD, uma reconhecida escola de gestéo francesa.

7. Evolucao das parcerias

A marca Terra dos Sonhos é lancada em 2008, registando o maior pique de afluéncia de
parceiros entre 2009 e 2010. Entretanto, neste Ultimo ano, o director executivo da Terra dos
Sonhos decidiu reduzir a actividade da organizacgéo, isto €, ndo realizar tantos desejos nem tantas
campanhas de publicidade a Terra dos Sonhos, de forma estratégica, para poder organizar melhor
0s mecanismos futuros da instituicdo, com vista ao seu crescimento. Diminuiram-se custos assim
como a politica de fundraising (angariacao de fundos, captacdo de recursos) realizando-se apenas
uma campanha de maior dimensdo — a campanha relogios One. Sera a mega campanha da
Worten a compensar, financeiramente, este periodo de menor actividade e, consequentemente, de

menores resultados.

No que respeita ao contexto socioecondémico do pais, a recessao econdémica afecta todos
os sectores de actividade. Como consequéncia, muitas instituicdes sociais fecharam e as empresas
passam por dificuldades pelo que os donativos financeiros atribuidos a Terra dos Sonhos
diminuiram. Todavia, a vontade de ajudar aumentou, e de forma mais criativa, apurando-se um
maior envolvimento dos recursos humanos das empresas. Na opinido de Frederico Vital, as
instituicdes deveriam unir esforgos, partilhando os recursos entre si. Tal permitir-lhes-ia concentrar-
se mais e melhor nos seus objectivos, até porque mais de metade do tempo das organizagdes é
gasto a tentar arranjar o financiamento e 0s recursos necessarios a sua actividade. Todavia, esta

solucéo revela-se dificil de pdr em pratica pois seria necessario um grande trabalho de equipa.

Situacado recorrente é a mudanca de parceiros pois parceiros fixos sao dificeis de obter, até
porque existem tantos e tao diferentes projectos solidarios que as empresas sentem a necessidade
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de dispersar a sua ajuda pelas varias instituicdes. Existem parceiros que se repetem, como a
farmacéutica do grupo Johnson, a Janssen, que todos 0s anos organiza uma viagem a Laponia, em
conjunto com a Terra dos Sonhos. Apesar do principal parceiro da Terra dos Sonhos ser a
Normajean, este ano 0 parceiro que mais contribuird em termos econdémicos para a organizacéo

serd a Worten, com a mega campanha “Cédigo DaVinte”.

Conclusao

A responsabilidade social constitui uma das muitas tendéncias de marketing da
actualidade. Neste sentido, as empresas esforcam-se por ajudar as organizacdes solidarias,
tornando-se suas parceiras. Tanto as empresas parceiras como as instituicbes sem fins
lucrativos conseguem reunir vantagens dessa unido. As empresas véem sobretudo a sua
imagem ser afectada positivamente e as organizacdes preenchem as lacunas que advém do
facto de ndo terem como principal finalidade a obtencéo de lucro. A Terra dos Sonhos € um
excelente exemplo dessa capacidade de atrair empresas para a sua causa: em 2008 houve
um grande afluxo de empresas a desejarem formar parceria e desde a criagdo da
organizacgao, ja passaram por si cerca de trezentas empresas oferecendo-lhes todo o tipo

de parceria, revelando a eficacia do seu marketing mix e das suas estratégias.
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Anexo 1

Entrevista a Frederico Fezas Vital, Fundador e Director Executivo da Terra dos Sonhos

1) Como surgiu a Terra dos Sonhos e qual o seu grande objectivo?

A Terra dos Sonhos surgiu por iniciativa minha, no inicio de 2007, como um projecto que eu
quis para a minha vida, para trazer algum significado digamos. Eu tinha sido empreendedor de
varios negocios, sou licenciado em Direito, trabalhei na banca, fiz muitas coisas... mas houve uma
altura da minha vida em que todas as coisas que eu tinha feito ndo me tinham trazido nenhum tipo
de satisfagdo. Quer dizer, também estou a mentir. Tive muitas satisfacbes mas ndo foram
prolongadas e tinham trazido muitas chatices e, sobretudo, muitas desilusdes, portanto achei que
tinha de trazer algum significado a minha vida e procurei que tipo de projecto, mais vocacionado
para criar valor para a sociedade e nao tanto para capturar valor, € que eu poderia abracar. E para
isso, fiz um estudo e falei com amigos e houve uns amigos espanhéis que me falaram de uma
fundacdo em Espanha que era a Fundacion Pequefio Deseo, que fazia esta actividade de
wishgranting que eu depois descobri, porque estive a fazer uma benchmarking, que tinha sido uma
actividade criada em 1985 por uma organizagdo que se chama Make-A-Wish e que agora ja esta
em Portugal, mas que na altura quando eu criei a Terra dos Sonhos nao estava. Portanto inspirei-
me nesse modelo para fazer uma coisa ligeiramente diferente, ligeiramente quer dizer, muito
diferente mas que na prética, aos olhos das pessoas que véem de fora, pode ndo parecer muito
diferente mas é bastante; baseada neste pressuposto, na crenga de que as principais limitagdes, os
principais bloqueios a concretizacdo dos nossos objectivos, dos nossos sonhos ndo vem de fora
mas vem de dentro, que séo bloqueios internos relacionados com a nossa histéria, com as nossas
limitacdes psicoldgicas, com as nossas limitacdes emocionais, e portanto o objectivo do modelo que
eu fiz com a Terra dos Sonhos é um bocadinho destruir esses bloqueios e dar espaco, criar mais
campo para a possibilidade e muito menos campo para a impossibilidade, isto resumindo numa
linguagem mais leiga. S6 que eu ndo poderia fazé-lo nunca porque eu era um new comer no
mercado social, eu ndo era ninguém, ninguém me conhecia, portanto obviamente decidi usar um
modelo que ja era conhecido |4 fora, tinha resultados, que era este modelo de wishgranting, mas
adaptéd-lo um bocadinho a realidade nacional, e mesmo o modelo torna-lo um bocadinho mais
profundo porque o modelo de wishgranting € muito baseado na criagcdo de emogdes positivas, e
ndo mais. O meu modelo ja procura bastante mais que isso, procura alterar crengas, alterar
percepcoes, e € um trabalho bastante mais complicado e que n&o pode ser feito de uma forma téo
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leve como as vezes sdo feitos os sonhos noutras organiza¢des. Digamos que impus algumas

mudancas no modelo de origem.

2) O que visam os vossos workshops/conferéncias?

No6s ndo damos muitos workshops. Alias, quase nenhuns. O que eu facgo, eu Frederico, é dar
formacdes, fagco mentring e faco muitas conferéncias na area do empreendedorismo social nas
suas diversas vertentes, seja sustentabilidade, seja a missdo Terra dos Sonhos. Eu estou
constantemente a falar e nessa medida fagco muito a sensibilizacdo, e fago muito a criacdo de
consciéncia para 0 que é que € o empreendedorismo social, como € que o empreendedorismo
social pode contribuir para a economia actualmente, como € que as organiza¢des sociais podem
tornar-se mais profissionais e, portanto, dar mais resultados; ndo ser tdo dependentes da caridade e
muito mais dependentes de si proprias e da sua capacidade de geracdo de valor, e portanto eu
aposto muito em fazer isso em formatos, uns para 0s quais sou convidado outros que crio. Um que
criei, e que todos os anos faco, é um que se chama Happy Conference, agora esta definido que é
dia 20 de Marco, que é o Dia Internacional da Felicidade, declarado pela ONU o ano passado, n6s
apostamos em torna-lo o dia da nossa conferéncia também e nessa conferéncia convidamos
oradores internacionais muito bons em diversas areas. E uma conferéncia destinada a
organizacfes empresariais mas que o foco é falar de varios temas que tenham a ver, no fundo, com
a felicidade ou como o como é que a felicidade pessoal se pode traduzir, em termos de
organizacdes, em produtividade, em geracédo de valor, em geracdo de riqueza, em oportunidade,
etc. J& tivemos pessoas como Tal Ben-Shahar, que era um professor de Harvard que dava um
curso de felicidade em Harvard, tivemos a Lyn Heward que era directora criativa do Cirque du
Soleil, e este ano vamos ter o responsavel da Walt Disney ca. E uma conferéncia que visa um
bocado inspirar as pessoas que vao la mas muito mais que isso da-lhes as ferramentas concretas
para nas suas organizacdes criarem formas de também gerarem valor, através da felicidade e do
bem-estar das pessoas. As formacdes que eu faco, que eu tenho feito, sdo com o IES — Instituto de
Empreendedorismo Social porque entretanto a Terra dos Sonhos foi reconhecida como um projecto
de alta capacidade de empreendedorismo social, hdo sei ndo ligo muito a prémios, mas sei que
existe 0 selo e que nos foi dado e portanto nés comecamos uma ligacdo com este instituto
portugués que € apoiado pelo INSEAD, que é uma universidade francesa de gestdo muito
conhecida, e as tantas eles convidara-me para comecar a fazer formacdes e mentring em projectos

sociais que estavam a nascer, eu faco muito isso, eu faco muito essa parte do mentring. Eu
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enquanto Terra dos Sonhos ndo organizo muitos workshops. Agora por acaso estou a organizar um

com a Laurinda Alves mas nem é enquanto Terra dos Sonhos, é enquanto Frederico.

3) Quantos workshops/conferéncias realizam por semestre?

Participo em workshops enquanto director da Terra dos Sonhos, participo mas néao € a Terra
dos Sonhos que organiza. Vou com o titulo da Terra dos Sonhos. Sim, ou seja, 0 motivo pelo
gual as pessoas me chamam néo € pelos meus lindos olhos, é obviamente por causa da Terra
dos Sonhos e do trabalho que eu faco aqui, mas depois eu se calhar aproveito e falo um

bocadinho do empreendedorismo social e ndo me foco sé na minha organizacao.

4) Quais os argumentos que ddo as empresas para que estas se tornem vossas

parceiras?

Somos muito queridos e fazemos uma coisa muito querida. N&o, os argumentos sdo... Bom, eu
acho que... ainda agora estive a almogar com o director de marketing da Worten, nés estamos com
uma campanha no ar ndo é, e as pessoas perguntam muito isso “ep& como é que consegues?”. Eu
acho que a primeira forma de conseguir isso é fazer um bom trabalho, ou seja, é n6s preocuparmo-
nos primeiro com o que estamos a fazer, tentar fazer com qualidade, tentar comunicar bem e foi por
ai que eu comecei na Terra dos Sonhos. Comecei a apostar muito em fazer muito bem, em tornar-
me um especialista naquilo que fazia e depois a comunicar bem o que fazia, portanto, eu acho que
isso é fundamental que € para comegarmos a ser ouvidos e a ser reconhecidos como pelo menos
alguém gue teve a capacidade de criar marca, alguém que teve a capacidade de agarrar num nome
e numa imagem e enche-la de contetdo, que isto é muitas vezes o mais dificil. Isso é o primeiro

passo.

O segundo passo, obviamente, passa também muito pelas capacidades de comunicagéo
pessoal e eu dou formacdes sobre isso hoje em dia. Quando vou fazer uma apresentagdo a uma
empresa tenho que estudar a empresa, tenho que estudar a pessoa com quem vou falar, tenho que
saber o0 que vou dizer, preparar aquilo objectivamente, ser claro e conciso. Que ingredientes é que
eu ponho nas minhas propostas... Os ingredientes sao relativamente simples na sua parte tedrica,
sdo mais dificeis na pratica. Na tedrica € eu quando vou a uma empresa, que S80 0S meus
principais financiadores, 90% dos meus financiamentos véem de empresas ou mais, basicamente

eu preocupo-me em fazer-lhes uma proposta que lhes traga valor a eles também. Tem que haver
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aqui uma partilha de valor. Eles estdo focados na captura de valor econémico para distribuicéo e
dividendos aos accionistas, mas ndo sdo piores nem melhores que eu. Eu € que estou focado
noutra coisa, estou focado na criacdo de impacto social. Como é que eu posso criar valor no meu
impacto criando ao mesmo tempo valor para a tua captura, ou seja, basicamente € o que € que eu
te posso dar a ganhar com esta accdo, com esta campanha e o que é que tu me podes dar a
ganhar. E isso que eu tento perceber antes de ir para la. Evidente que eu muitas das vezes n&o sei
ao certo quais sao as estratégias deles para esta area, ndo sei ao certo quais Sa0 0S recursos que
eles tém ou ndo tém, ndo posso estar a estudar uma empresa 6 meses para aborda-la! Senédo nao
faco outra coisa... Tenho de ter o minimo de informacdo e depois no decorrer da conversa nés

vamos ajustando, mas o foco é sempre esse, € a criagdo de valor para os dois lados.

Depois ha outro ingrediente que eu uso sempre que é a criatividade. Eu tenho de ser muito
criativo nas mecanicas... Nao é inventar a roda. Se calhar aproveitar coisas que ja existem,
recursos que ja existem, ideias que ja foram de alguma forma corridas. Outras vezes nao, outras
vezes sao ideias das minhas maos, ndo acho que tem de haver uma obsesséo pela originalidade
porgue a criatividade ndo é igual a originalidade. A criatividade na etimologia da palavra significa a
capacidade de criar, com as coisas que temos a mao, e a questao da sustentabilidade que hoje em
dia tanto se fala ndo é sendo criar com 0s recursos que ja temos, ndo consumindo recursos
desnecessarios e, portanto, a l6gica que eu tentei perceber é como é que 0s recursos gue existem
neste momento podem funcionar a favor da minha missdo e ao mesmo tempo da dos meus

patrocinadores.

5) Quais os tipos de parcerias realizadas?

Ha tipicamente o financiador, 0 que nos da dinheiro. E o que nos da dinheiro pode-nos dar
dinheiro de diversas formas. Pode ser um mecenas puro e duro, portanto alguém que faz um
donativo financeiro e € uma alma generosa; pode ser alguém que desenvolve uma campanha
connosco, como a Worten que € uma campanha para eles de comunicacdo mas de angariacédo de
fundos para nés, para eles cria valor porque associa a marca a responsabilidade social
reconhecida, e a valores e a principios que sédo importantes para eles e que os aproxima do publico.
Por outro lado, eles proprios tém imbuido, no proprio sistema de gestdo da Worten, esta
necessidade absoluta de devolver a comunidade parte do valor que obtém dela; eu ndo diria
compensagao porque compensacao é uma palavra muito forte mas talvez de devolugéo, diria que é

a palavra certa, também pode ser por essa via.
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Depois, pode ser pelo voluntariado, por exemplo, eles fornecem horas de trabalho dos
trabalhadores deles, € um tipo de financiamento sé que é em espécie, ndo é em dinheiro, ou podem
oferecer produtos ou servigos, o chamado voluntariado de competéncia que é o que eu fago aqui
com a agéncia de comunicacdo (NormaJdean). Eu preciso de servicos de comunicagéo, eles
oferecem os servigos. Eu ndo pago, tenho esse beneficio e eles estdo a ajudar uma causa e tém
esse beneficio para o lado deles também, porque isso € impacto junto do cliente que eles podem
utilizar, para provar, enfim, os seus valores e a sua postura no mercado, 0 seu posicionamento.
Depois ha parceiros que sdo de divulgacdo, que divulgam as minhas iniciativas ou que séo
referéncias que eu utilizo para fazer um Endorsement da Terra dos Sonhos, as figuras publicas sao
tipicamente Endorses, sdo pessoas que dao a cara e imagem para referenciar a instituicdo como

fazendo um bom trabalho, como valendo a pena apoiar ou o que for.

6) Quais sdo, de momento, os principais parceiros da Terra dos Sonhos?

Principais em termos de qué? E que isso é um critério que tem de estar um bocadinho melhor
definido... porque se for em termos de quem é que da mais, ou seja, quem €é que representa mais
orcamento anual da Terra dos Sonhos é uma coisa. Se for quem esta ha mais anos € outra. Neste
caso (quem da mais), claramente, quer dizer, em 2013 vai ser a Worten. O objectivo da campanha
€ grande, representa uma boa quantia se os portugueses contribuirem. Alias, a Worten contribuira
também na medida daquilo que os portugueses contribuirem, eles no fim da campanha dao 20%
em cima de tudo o que for angariado. Se angariar 100 mil eles dao 20 mil. Depois, tenho uns que se
repetem todos o0s anos, o caso da Janssen que é a farmacéutica do grupo Johnson e que todos os
anos organiza comigo uma viagem a Laponia para as criancas, ha 6 anos que fazem isso. Mas o
que financeiramente tem vindo a representar maior peso sempre € a NormaJean, a agéncia de
comunicacao, porque eles oferecem-me 0 espaco, que nao é barato, oferecem-me o0s servicos de
comunicacao de agéncia que sao caros, oferecem-me as comunicacdes, internet, telefone fixo. Eu
diria que basicamente, nos Ultimos 4 anos, 0 maior parceiro tem sido sem davida a NormaJean
porgue constantemente tem vindo a manter o investimento e até a aprofunda-lo em termos de
ligacdo entre as duas organizaces. Mas eu mudo muito de parceiros porque hoje em dia o0 que
acontece muito com as empresas é que as empresas nao apoiam... embora eu tente fazer isso que
€ acordos de 3 anos era o ideal para nés, porque mantém aqui algum aprofundamento de relacao,
mas € muito dificil hoje em dia ha tantas instituices, tantas organizacdes, tantos projectos que as
empresas sentem necessidade de dispersar 0os seus recursos por Varias. Eu percebo, ndo podem

ser sempre 0s mesmos a ser beneficiados, eles tém que rodar. Eu de ano para ano vou mudando
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muito, h& uns que se mantém. Eu tive um acordo com a Caixa Geral de Depdésitos de 3 anos, com o
Grupo Geral de 3 anos, com a L'Oréal de 3 anos. J& fiz accbes com a PT, com a EDP, com a

Vodafone, com a Galp. Eu corro muitas empresas, parceiros fixos séo dificeis.

7) Qual o numero total de empresas associadas a Terra dos Sonhos?

Desde o inicio? Sdo mais de 300 e tal. Entre pequenas empresas, médias empresas,
microempresas, grandes empresas. 300 e tal em 7 anos, quer dizer, vai fazer 7 anos é Junho que
vem.

8) Como tem evoluido o namero de parceiros desde que a Terra dos Sonhos foi
fundada?

NOs fizemos o lancamento oficial em Janeiro de 2008 e tivemos um grande pique de
afluéncia mas pouca capacidade para dar resposta. Em 2009-2010 foi uma altura de grande
afluéncia de parceiros que se manteve até 2013 porque em 2013 eu fiz uma coisa que foi
arrefecer um bocadinho a minha actividade e a minha comunicagéo, mas de forma estratégica,
porque senti que era 0 momento de crescer. SO que para crescer e para evoluir, 0 que é que é
preciso primeiro? E arrumar a casa. Para arrumar a casa eu senti uma necessidade de baixar o
ritmo a todos os niveis um bocadinho este ano, baixei custos, a minha politica de fundraising
nao foi tAo activa, a minha comunicacéo foi muito menos activa mas agora com esta campanha
(da Worten) compensa o resto do ano. Basicamente ndo comuniquei muito ou quase nada, fiz
uma campanha com umas caras conhecidas dos reldgios One no Verao, fiz assim umas coisas.
Porque eu pelo menos, tenho por regra em minha casa, que é quando eu estou a arrumar as
coisas e quero-me organizar gosto de siléncio, e o ruido muitas vezes dispersa-nos daquilo que
é fundamental e tendo eu a capacidade financeira, como tinha, para parar um ano, nao &
parar... eu ndo parei, mas para arrefecer um bocadinho e poder organizar-me com mais calma,

senti essa necessidade.
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9) Quais sdo as vossas estratégias de comunicacdo para a captacdo de novos

parceiros?

As estratégias de comunicacdo vao mudar no futuro. Nos temos muito boas relagbes com os
media porque os media tdo sempre, gracas a Deus, a precisar de conteldos que sejam positivos,
porgue negativos ja tém tantos, e precisam de vez em quando de inspirar as pessoas, pena € que
eles s6 agarrem nisso nas alturas festivas. A ndo ser nos programas de dia e os programas de dia
sdo vistos por 30 gatos-pingados. Nao, ndo sdo nada. Sao vistos por imensa gente sé que essas
pessoas infelizmente o Unico efeito que isso tem é elas comoverem-se. A maior parte das pessoas
séo pessoas de idade que ndo sdo sensibilizadas por natureza e que na realidade a diferenca que
elas podem fazer, de mdo na massa, ndo é dinheiro. Mas utilizamos muito os media, 0S NOSSoO

contactos, 0s nossos mane marketings.

Temos uma base j4 altamente grande entre empresas voluntarias, amigos da Terra dos
Sonhos, parceiros, temos muitos contactos para explorar. E uma falha que nés temos é a
capacidade de organizacdo da base de dados, deviam estar bastante mais organizados e ndo
estdo. E uma ajuda que nés estamos a precisar, vamos ver se conseguimos ter em 2014, que é
arrumar tudo o que temos, limpar as bases de dados. Mesmo os voluntérios, nés temos neste
momento uma base de dados de 1800 voluntarios, 1600 mas que na realidade muitos deles ja ndo
fazem sentido estarem |4, sdo pessoas que perderam a disponibilidade ou mudaram de casa. Isto a
grande dificuldade nas organizacfes sociais € sempre o voluntariado, voluntariado a maior parte
das pessoas pensa que é fazer favores mas nao é. Fazer voluntariado € um compromisso e
infelizmente ha muita gente que nédo tem sentido de responsabilidade para isso. Mais estratégias de

comunicagao.

No futuro vao passar muito pela casa que nds estamos a montar, uma casa que nao € nossa,
gue é da Fundacédo D. Pedro IV que é aqui na Junqueira, em frente ao Hospital Egas Moniz, faz
parte da cordaria que € uma casa de 600 metros quadrados, grande, com um patio de 200 metros
quadrados, uma boa casa. N6s vamos fazer obras e vamos fazer |4 a sede da Terra dos Sonhos e
vamos fazer uma unidade de saude que se chama CIF que é uma Unidade de Cuidados Intensivos
de Felicidade. Vamos fazer uma zona de visita que é um conjunto de experiéncias que vao
desconstruir percepcdes e crencas, realidades 3D, realidades aumentadas de ilusdes 6pticas. E
uma casa tipo, um bocadinho aquele registo Fabrica de Chocolate do Tim Burton. Queremos levar

as pessoas |4 a conhecer e ai a estratégia de comunicagdo vai passar muito pela casa porque
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aquilo vai ser uma zona de grande circulagdo, com muita visita, com muitos eventos, com muita
coisa e eu diria que vou deslocar grande parte dos meus esforcos de comunicacdo para a propria

casa.

10) A comparar com 0s anos anteriores, como evoluiram os pedidos de sonhos neste

ultimo ano?

Nao diga desejos, diga sonhos. Desejo € mais fraco e para além disso é a Make-A-Wish que diz
isso. Os pedidos n&o é o problema mas como eu resolvi arrefecer a actividade, eu comuniquei com
0S meus parceiros, quem € que sao 0s parceiros sdo 0s hospitais e as empresas e as instituicdes

que sinalizam as criangas e as candidaturas na maior parte dos casos, em 90% eu diria.

O que eu pedi aos hospitais foi que diminuissem até porque eu ia comecar a trabalhar outro
publico e comecei este ano a trabalhar outro publico. Eu, inicialmente comecei com criangas com
doenca crénica grave e agora comecei com jovens e criancas em risco. Com os idosos faco
situacdes isoladas, vou estudando mas s6 vou comecar mais tarde. Agora tenho que me focar
neste segmento. E portanto quando isso aconteceu eu diminui, normalmente, em média em tenho

cerca de 90 acens®es por ano e neste ano eu vou ter 50 talvez, 60 no maximo.

11) Tendo em conta a recessdo econdmica do pais, como € que tém vindo a evoluir as
parcerias? Afectou ou ndo?

Sim, acho que afectou toda a gente. Acho que os directivos financeiros puros e duros, ou seja,
as empresas a darem dinheiro diminuiram claramente. As empresas quererem ajudar nao diminuiu
antes pelo contrario. Acho que aumentou a vontade de ajudar e estdo a ser mais criativos nas
formas de ajudar e a querer o envolvimento dos recursos humanos, ou seja, a disponibilizar muita
mao-de-obra deles para voluntariados, para o voluntariado de competéncia, para ajudar o trabalho
das organizacdes mas nao pela via da oferta de dinheiro mas pela via de criagdo de competéncias
internas, dentro das organizac¢des, para conseguirem ser sustentaveis no futuro o que eu acho que

€ um bom ponto de vista.

O problema é que a maior parte das organizacdes mesmo que receba essa capacitacdo nao

esta preparada para aguentar o tempo suficiente até a implementagdo desse no ao dar resultados.
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Quer dizer, a tesouraria da maior parte das empresas e das organizages ndo aguenta esperar 2
anos até ter resultados de competéncias ganhas, o problema € este. Assistimos a instituicdes a

fecharem, organiza¢Bes com muitos problemas.

Eu acho que ha uma solucdo que eu diria que € simples mas que existe uma solu¢éo que nao é
explorada que € a partilha de recursos entre instituicdes, que € uma batalha minha ha algum tempo
e gue ha coisas que todas as instituicbes precisam, nomeadamente, fundos, compras,
desenvolvimento de competéncias e que deveria haver plataformas que partilhassem esses
recursos por varias instituicbes o que retiraria das préprias organizacdes a necessidade de
internamente terem uma equipa que coloca-se tempo a isso. Permitir-lhes-ia concentrarem-se muito
mais nas suas missdes e fazerem muito melhor o seu trabalho porque mais de metade do tempo
das organizacGes € perdido a tentarem sustentabilizar a organizacdo. Se houvesse partilha de
recursos, quer-me parecer, € a minha visdo, que a situacdo mudaria um bocadinho e o trabalho
seria mais bem feito, seria mais transparente, as empresas apoiariam de uma forma diferente. Sé

gue noés portugueses temos a maior dificuldade em trabalhar em equipa.
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Anexo 2

Entrevista a NormaJean, parceiro da Terra dos Sonhos

1. Quando comegou a vossa parceria com a Terra dos Sonhos?
H& 4 anos que estdo associados a Terra dos Sonhos no entanto, para o entrevistado é “desde
sempre”. Ele diz que “tem a importancia que tem” pois, “tem a ver com o facto de nés sentirmos que

estamos perto da Terra dos Sonhos desde o0 seu nascimento”.

2. Porgqué é que se associaram a Terra dos Sonhos? Como tomaram conhecimento

desta organizacdo?

“Tem a ver com a convic¢do que o director geral da empresa tem, sobretudo tem significado e
relevancia do ponto de vista do impacto social. Foi uma casualidade, neste caso foi uma ex-mulher

que falou no projecto do Frederico e o Rodrigo Silva Gomes quis abragar o projecto de imediato”.

3. Porque é que escolheram ajudar a Terra dos Sonhos e ndo outra organizagao

solidaria qualquer?

“Porque tem muito a ver com o ciclo de acgdo, com o espago de influéncia. Foi uma
casualidade, embora o projecto da Terra dos Sonhos tenha muito mais significado para nés. H4 um
dado curioso do ponto de vista da agéncia, que tem a ver com o facto de nds sermos
provavelmente a empresa de comunicacdo no mercado que mais casamentos fez dentro de casa,
que mais filhos teve dentro de casa, portanto a familia tem um espaco significativo na nossa vida e
no dia-a-dia. Eu acredito que em primeiro lugar esta a familia e depois, a seguir, o trabalho. Ha aqui

uma inversao, que respeita os valores individuais e também do pensamento da empresa”.

4. Realizam parceria com mais alguma organizagdo sem fins lucrativos?

“H& um dado que ndo posso avancar. Estamos estrategicamente a caminhar para aquilo que
acreditamos. Tem muito a ver com o que temos feito com a Terra dos Sonhos. Temos uma relacéo
muito mais profunda do que qualquer outra empresa de comunicacao tem, que é a actividade para
0 bom. NGs estamos muito para la disso, nés nao queremos ganhar prémios com a Terra dos
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Sonhos, prémios criativos, nés queremos trabalhar o terceiro sector como se fosse o sector
principal, e ai estdo algumas dificuldades” ou seja, é “uma perspectiva diferente sobre o que tem

sido feito” no entanto, estdo a pensar trabalhar nesse sentido.

5. Qual otipo de apoio dado pela vossa organizacéo a Terra dos Sonhos?

“Nao é uma questdo de apoio. H4 uma relacdo de parceria a 100%, a Terra dos Sonhos esta
para n6s como nds estamos para a Terra dos Sonhos. Existe aqui uma troca de experiéncias, uma
troca de relacdo interpessoal - sobretudo no que diz respeito a quem dirige uma e outra
empresa/organizacao, respectivamente. Todas as experiéncias que tém sido espelho da Terra dos
Sonhos, tém sido levadas por n6s como um objecto de estudo, como uma experiéncia, uma analise
de mercado relativamente ao bom e ao mau, tendo em conta a relagéo das pessoas, ao target e ao

perfil enquanto experiéncia de marketing de marca que é, e isso tem-nos ensinado muita coisa”.

6. Estavossa parceriatem evoluido de alguma forma?

“Todos os dias. A Terra dos Sonhos tinha 2 metros quadrados quando aqui chegou e agora tem

metade do espaco da agéncia”.

7. O contexto econdémico influencia de alguma forma a ajuda as organizacdes em fins

lucrativos?

“Todo. Afecta claramente a relacao que nos gostariamos de ter, com o tempo que damos aquilo
gue noés acreditamos. Tem sido sempre uma conquista para quem esta para este tipo de cultura, de
trabalho e de empreendorismo, 0 que acontece dentro desta agéncia, contra todas aquelas pessoas
gue estdo a procura apenas “do” negécio. E a verdade é que mesmo neste contexto, quem tem

ganho € quem acredita num projecto ndo para ser rico”.

8. Que beneficios procuram alcancar com a parceria?

“Para a imagem da empresa acho que ndo é nenhum no entanto, penso que é uma questao de
relacdo e de gostarmos de estar todos uns com outros”, referiu o criativo da NormaJean. Ainda

sobre este assunto, o promotor da Terra dos Sonhos acrescentou que: “O caso da NormaJean n&do
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€ um caso tipico de apoios e parceiros, até pela proximidade fisica que temos, de facto o que
ganhamos é mesmo este intercambio de ideias e de experiéncias porque, a actividade normal da
agéncia, a postura e os valores (que tocam também muitos nos nossos) sao trazidos para dentro da
organizacdo da Terra dos Sonhos em muitas das coisas que fazem e, se calhar, alguns dos valores

da Terra dos Sonhos também acabam por tocar parte da actuacdo da Normajean”.

9. Estes beneficios tém sido alcancados? Correspondem as vossas expectativas?

A NormaJean ndo tinha grandes expectativas. “Queriamos uma coisa que, por acaso, acabou
por acontecer e hoje, queremos outra. Tem a ver com a aprendizagem, com a experiéncia que

trouxemos para dentro de casa”, afirmou.

10. Que outros beneficios gostariam de obter no futuro com esta parceria, que néo

estejam ainda a ser alcancados?

“Tudo é novo” por isso, o criativo afirmou ndo saber. Disse poder “aconselhar todas as outras
empresas, que ndo estejam ligadas ao terceiro sector, que se apercebam do magnifico que € ter
uma nocgdo diferente, uma outra perspectiva, desviada do score business” pois, viram que “ha
pontes que podemos fazer. Podemos trazer para 0 nosso negoécio mais valor, mais experiéncia e,

outra coisa que é muito importante, significado”.
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Anexo 3

Alguns parceiros da Terra dos Sonhos
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Anexo 4

Campanha da Worten com a Terra dos Sonhos
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