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Resumo

O Grupo de Ajuda a Toxicodependentes (GATO) é umtitlicdo, sem fins lucrativos
e de utilidade publica, que atua ao nivel da prgdentratamento e (re)insercdo de
pessoas com problemas de consumo de drogas |liciiascas e jovens em risco,

populacao desfavorecida e inserida na medida ddiiRento Social de Insercdo (RSI).

No desenvolvimento da atividade do GATO séo exeastaampanhas de marketing de
cariz social que, através da informacdo veiculadane2os utilizados, procuram
sensibilizar a sua populacdo-alvo, captar clienfgemover a sua aproximacao a
Instituicdo e a apropriagdo de comportamentos ptews, bem como difuséo da

imagem da instituicdo junto da restante comunidade.

Neste pressuposto, o presente estudo permitird,sddatravés de um inquérito por
questionario aplicado a populacdo-alvo constitpielas clientes da Instituicdo GATO,
como também de informacao recolhida junto dos tésniesponsaveis, recolher dados
que serdo analisados mediante um esquema metampléginposto por duas etapas.
Numa primeira fase aplicar-se-& uma Andlise Naeainde Correlacdes Canodnicas
(OVERALS) com o objetivo de detetar padrbes ensredarios conjuntos de variaveis.
Numa segunda etapa, com os resultados obtidos eoc@mourso a uma Analise Nao
Hierarquica de Cluster, designadamente o procedom&wo-Step Clusteringsera
possivel constituir grupos de individuos, os qusesdo posteriormente validados
mediante o Teste de Bonferroni de forma a constitiise Topologias e Tipologias de
clientes que possibilitem orientacbes para o dedeinmvento de campanhas de

marketing, consentaneas com o objeto social da@agho.

Palavras-chave: Marketing social; Rendimento Sadéalnsercao (RSI); OVERALS;
Two-Step Clustering, Teste de Bonferroni.



Abstract

Without financial profits, GATO is an institutionf social service that works on
prevention, providing treatment and support torthiaclusion of drug addicted people,
helping children and teenagers in danger and peefle basic needs and proven
shortage.

On the development of GATO'’s activities, social keting campaigns are conducted.
Through the information conveyed by different rases, these campaigns intend to
aware the target population, attract customeranpte their approach to the institution
and the adoption of a preventive behavior, as aglbroadcast the institution image

near the rest of the community.

In this presupposition, this investigation will prde data which can be used on the
development of new marketing campaigns, thank$é¢oquestionnaire applied to the
target population and customers of GATO and thermétion collected through
technical experts too. In this first phase it wik applied a Nonlinear Canonical
Correlation Analysis (OVERALS) in order to detedtierns among multiple sets of
variables. In a second starge, based on the reshttiined and an analysis using a non
hierarchical clustering analysis, namely the TwepSClustering, it will be possible to
constitute groups of individuals, what they will bgbsequently validated by means of
the Test of Bonferroni of form to there be topolagyd typology of clients who make
possible directions for the development of campaighmarketing, consentaneas with
the social object of the organization.

Keywords: Social marketing; Social integration im OVERALS; Two-Step
Clustering, Teste de Bonferroni.
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Capitulo 1
INTRODUCAO E OBJETIVOS



1. Introducao e Objetivos

1.1. A Justificacédo da Investigacao: a necessidade danga social

A Revolucdo de 25 de Abril de 1974 permitiu a alrertpara a Liberdade e
Democracia, mas também para o0 progresso. Surgeodng® um Estado-providéncia,
desempenhando um papel central na redugdo dasudlesides sociais entre a
populacdo através da provisao ou subsidio de dietadios bens e servigos (Giddens,
2007). Com o Estado-providéncia e a ConstituicioRegublica, sdo criadas as
condicOes para a implementacao de um sistema deaseg social, que salvaguarde as
necessidades bésicas da populacdo em situacBesedead incapacidade, perda de
emprego e envelhecimento. O Estado-providénciaes@igda como conjunto de
provisbes nos campos da educacdo, cuidados de,shabiéacdo, rendimento,

incapacidade, desemprego e pensoes.

A medida que na sociedade portuguesa foram ocarmedancas nas Gltimas décadas,
devido a globalizacdo, migracdes, mudancas na iaaggio familiar e no trabalho,
entre outras, a seguranca social teve que ajustaespostas sociais disponiveis de

forma a ir ao encontro das necessidades da populaca

Atualmente instalou-se em Portugal uma crise noadesprovidéncia, com
consequéncias para o agravamento do desempregaeeatauda populacédo a procura de

melhores condic¢des de vida.

A dificuldade em conseguir integracdo no mercadtralgalho, associado ao crescente
aumento da crise econémica, teve como consequénicieapacidade de uma grande
parte dos portugueses para reunir meios economid@sentes para assegurar as suas
necessidades basicas, provocando uma maior demgndénpopulacédo portuguesa face
as respostas sociais do sistema de seguranca.s@oamal isto, verificou-se uma
intensificagdo gradual de algumas problematicasaisogeradas pela pobreza e

exclusao social.

Com a intensificagdo da pobreza e excluséo sa@afjcou-se o surgimento de novas
desigualdades sociais, uma vez que o Estado temoder psoberano, deve ter a

responsabilidade de elaborar e administrar paditic®ciais para colmatar as
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problematicas associadas a exclusdo social e eraits cidaddos o pleno
envolvimento na sociedade através do acesso as awvesportunidades que estdo

disponiveis para a maioria da populacéao.

Neste sentido, surge 0 GATO — Grupo de Ajuda adamependentes, fundado em 19
de Setembro de 1990, sediado no concelho de Feaita-3e de uma instituicdo, sem
fins lucrativos e de utilidade publica, que atuaréeel da prevencao, tratamento e
(re)insercao de pessoas com problemas de consunrog@s ilicitas, criancas e jovens

em risco, populacéo desfavorecida e inserida nadaee RSI.

No desenvolvimento da atividade do GATO séo exeastaampanhas de marketing de
cariz social que, através da informacdo veiculadane2os utilizados, procuram
sensibilizar o seu publico-alvo, captar clientespnmpver a sua aproximacao a
instituicdo e a apropriagdo de comportamentos ptews, bem como difuséo da

imagem da instituicdo junto da restante comunidade.

Recentemente foi reconhecida a Certificacdo deiadd, com base nos requisitos da
Norma Portuguesa EN ISO 9001:2008, assente numiicaotle qualidade. Este
referencial normativo prevé que a instituicdo detee a satisfacdo do cliente bem com
as suas necessidades e expectativas, em confoemidea o primeiro principio da
gestao da qualidadA: Focalizacdo no Clientd.P.Q., 2008), comum ao marketing.

Atualmente estd a funcionar com uma equipa mutijglisar que acompanha 550
agregados familiares do concelho de Faro, abrawogemuroximadamente 1560
beneficiarios (Relatério Semestral do Protocolo R8IGATO, 2011) inseridos na
medida de Rendimento Social de Insercdo. Este mirder agregados familiares
aproxima-se cada vez mais do universo total dosgagios familiares que beneficiam

da medida de RSI no concelho de Faro.

Anualmente é elaborado um Plano de Acéo, onde fieimeadas as atividades e acdes
de sensibilizacdo que visam promover a autonomizdg8 agregados familiares face a
medida de RSI, assim como, colmatar as problensaticagnosticadas pela equipa.
Existe ainda o programa de insercéo, que ao ablagegislacdo, obriga a assinatura
pelos beneficiarios dum Contrato do Programa der¢d®, onde estdo delineadas a¢des

para promover a insercao socioprofissional dos resrtendo o cumprimento do

11



programa de insercdo um cardcter obrigatorio e ligagées caso os beneficiarios

entrem em incumprimento.

Assim sendo, o Protocolo RSI do GATO tem como fpadcobjetivo promover a
mudanca de comportamentos considerados de rismligaflores da excluséo social, de
forma, a promover a integragdo socioprofissionat @dgmregados familiares e a
autonomizacdo face a medida de RSI.

Todo o trabalho desenvolvido pela equipa do PréooR&| tem como objetivo final a

autonomizacao dos agregados familiares face a dépeia da prestacdo pecuniaria de
RSI, ou seja, dependentes das respostas socialsstwolo. Para isso, desenvolve
estratégias de intervencdo para provocar uma madsogial, colmatar problematicas

existentes e promover a insergao socioprofissional.

Neste sentido, existe uma necessidade permanenteendentrar mecanismos
facilitadores da mudanca social, da insercao sogfiggional e da autonomizacao dos
agregados familiares. Esta necessidade justifici to trabalho de intervencéo
desenvolvido pela equipa em parceria com as dieseentidades existentes no
concelho de Faro, mobilizando todos os recursopodiseis para promocdo da

mudanca social e dar respostas as necessidadasstiagdas.

1.2. A Justificacéo da Investigacao: a necessidade dketiag social

Anteriormente a década de 70, as técnicas do magketam aplicadas exclusivamente
a comercializagdo de bens. Mas com o inicio da d¥asmsceu formalmente o

marketing social, onde autores como Philip Kotléeerald Zaltman, apresentaram a
possibilidade de aplicar as mesmas técnicas wdg@ara vender produtos, mas com o
objetivo de vender ideias, mudanca de atitudes mpodamentos, associando as

técnicas do marketing a causas sociais.

Com base nos principios e técnicas do marketirggnizacbes governamentais e néo-
governamentais, instituicbes particulares de soéidade social (IPSS), entre outras
entidades, encontraram uma forma de influenciar bligp-alvo, para que

voluntariamente aceitassem ou rejeitassem, al@rassou abandonassem

comportamentos, para beneficio dos individuos octeunidade ou, sociedade em geral.
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No entanto, deve ser tido em consideracéo paréizagéio dos principios e técnicas do
marketing em causas sociais, que o foco da inteder® o publico-alvo e que o
beneficio percebido tem que ser superior ao custoepido, para isso, € crucial a
utilizacdo dos elementos doarketing mix(produto, preco, local e promocado), assim

como, a constituicdo de grupos segmentados.

Pelas caracteristicas apresentadas por diferenteses sobre o marketing social, tais
como, Donovan e Henley (2010); Andreasen (2006yuBléa e Diaz (2006); Romero
(2004); Kotler, Roberto e Lee (2002); Andreaser0@0Welzel e Borba (2001); Neves
(2000); Weinreich (1999); Kotler e Andreasen (19%)es (1991); Lefebvre e Flora
(1988); Stapleton (1985); Kotler e Zaltman (19#byna-se pertinente a utilizagdo do
marketing social em programas que tém como obj@tigiomocao de uma intervencgao
social, uma vez que o0s principios e técnicas doketiag ajudam a suportar um
processo de planeamento, execucdo e avaliacdo agrapras projetados para

impulsionar a mudanca social.

Os principios e técnicas do marketing social ingolicum foco no publico-alvo,
permitindo um amplo conhecimento sobre as caratta$, necessidades,
vulnerabilidades e probleméticas dos envolvidosssibdita o ajustamento das
respostas sociais, 0 mais proximo possivel dosesdges dos individuos, tendo sempre
presente que o foco da intervencéo sao os bergefiai@ o publico-alvo, facilitando a
eficacia das mensagens transmitidas, a recetivig@aideparte do publico-alvo e a
mudanca social.

Com o recurso ao marketing social, é possivel dalmaas problematicas

diagnosticadas, através da mudanca de comportasneatasiderados de risco e
intensificadores de exclusdo social, promover aisagfio de competéncias para a
insercdo socioprofissional e consequente auton@dzeD marketing social revela-se
uma excelente ferramenta para mudar ideias, psdticaomportamentos, assim como,
incitar a criagdo de redes de parceria entre efggliocais fomentando a utilizagao dos
recursos disponiveis na comunidade para a mudaect, deneficiando os individuos,

a comunidade e a sociedade.

Assim sendo, apresentamos o0 marketing social comoprocesso importante no

combate a pobreza e exclusdo social, aplicandoeos principios a iniciativas de
caracter social, com o objetivo de criar, impleraeetcontrolar programas destinados a
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promover a aceitacdo de uma ideia social ou pr@ticgparte do publico-alvo. Como
tal, sdo utilizados os conceitos de segmentacameteado, pesquisa de consumidor,
desenvolvimento de produtos, comunicacao dirigatdlitacéo, incentivos e a teoria da

troca como forma de promover uma mudanca socialr@asen, 2002).

Com efeito, o marketing social representa para rogramas sociais um elemento
essencial para alcancar a eficacia dos mesmosn as®ino, a participacdo e o

envolvimento do publico-alvo no processo.

O primeiro grupo pioneiro na utilizagdo dos prima$pe técnicas do marketing para
“vender” ideias, praticas e promover a mudanca a@mportamentos, foi o Grupo
Manoff, que surgiu na década de 60, fundado pdndRicK. Manoff. Desde entéo, este
grupo tornou-se pioneiro na utilizacdo dos meioscdmunicacdo como via para
fomentar a consciéncia publica para as diferenteslgmaticas existentes na area da
saude, assim como, promover a divulgacéo de infgimaobre os programas praticos

criados para atender as problematicas.

Atualmente o Grupo Manoff continua a identificardeg estratégicas para mudar
comportamentos e colmatar as problematicas emegem saude das familias e
comunidades, centrando a sua abordagem na nutiig@mtil, no desmame,

acompanhamento do crescimento, a salude materaaeapiento familiar.

Na década de 70, o Grupo Manoff desenvolve em BRdegh uma Campanha
Motivacional a nivel nacional para promover a c@rsta para o planeamento familiar
e promover a utilizacdo dos métodos contracetizeta campanha tinha como principal
publico-alvo os homens, uma vez que se mostrarais masistentes devido a crencas

erradas.

Para o planeamento deste programa, o Grupo Mamtf&lhou com uma pesquisa de
mercado local e uma agéncia de publicidade, o g@ueipu identificar os principais
pontos de maior resisténcia por parte do publigo;aplanear e implementar uma

campanha difundida através da radio, televisddre®meios de comunicacgao.

Apos catorze meses da campanha ser difundida atdgavdio, uma avaliagdo mostrou
resultados impressionantes, nomeadamente: 1) wogde substancial no nimero de
pessoas que acreditavam que os métodos modernptamkamento familiar eram

inseguros; 2) um aumento substancial na discusgémessoal sobre o planeamento
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familiar, especialmente entre os casais; 3) 0 atordmreconhecimento dos beneficios

econdmicos associados ao planeamento familiar.

Ao longo das ultimas décadas, o Grupo Manoff temtrado as suas campanhas de
marketing social na reducdo de comportamentostdeisto e das taxas de infecdo em

populacdes vulneraveis.

Neste contexto, o Grupo Manoff desenvolveu na Rig@ibominicana uma campanha
de marketing social com o objetivo de promover alamga de comportamentos para
uma prevencao eficaz, cuidado e tratamento do &@melda Imunodeficiéncia Humana
(VIH). Como tal, incidiu a sua abordagem num cortgroento inovador para muitos
aspetos na pandemia do VIH, adaptando as suadaalés a cada contexto (Grupo
Manoff, 2003).

Este projeto teve como principais areas de inte@&enl) reduzir o risco para 0s
adolescentes; 2) promover o uso do preservativpré)enir a transmissao do virus de
maes para filhos; 4) reduzir a transmissdo médcards; 5) promover a consciéncia e
mecanismos de defesa, através do conhecimentooemefdo de estratégias de

prevencao (Grupo Manoff, 2003).

Com base no marketing social, o Grupo Manoff cecaplicou estratégias inovadoras
para mudar comportamentos de risco. Foram pionei@ostegracdo da mudanca de
comportamentos em programas, com base numa pesgédisa estratégias de
comunicacao e capacitacao do publico-alvo.

Nas ultimas quatro décadas, trabalharam com ingddgid familias, comunidades e
instituicdes parceiras, alcancando e solidificamdmiancas de comportamentos (Grupo
Manoff, 2003).

Os principios e técnicas do marketing aplicados programas sociais Sao
especialmente facilitadores na tarefa de traduzsnsagens educativas e técnicas de
mudanca de comportamento, em conceitos e produtessgqrédo apreendidos pelo

publico-alvo.

Por este motivo, cada vez mais surgem programassdaigidos para jovens e jovens
adultos, recorrendo aos principios e técnicas d#eting como estratégia eficaz para a

reducdo do consumo de alcool, como foi verificadmrestudo nos Estados Unidos da
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América, onde o marketing social foi utilizado cossiratégia de redu¢do no consumo
de &lcool entre estudantes universitarios (Wecleslak, 2003).

No Reino Unido, também em consequéncia do aumentmasumo de alcool entre os
jovens, que bebem desacompanhados nas ruas ergaeatam a colocar-se em risco
devido aos seus efeitos nocivos, nomeadamenteneialéagressodes, acidentes e lesdes,
contribuindo para o aumento do medo da populag@¥nacomo, para o0 aumento do
crime. O Centro Nacional de Marketing Social emcpaa com outras entidades
desenvolveram programas sociais, tendo por basarketing social, para reduzir o
consumo de alcool entre 0s menores nas ruas db Wymeside, no Reino Unido (Ong

e Lloyd, 2008).

Tém surgido campanhas de marketing social pararftaneima ampla variedade de
comportamentos ao nivel da promo¢do da saude, @muilizacdo do cinto de
segurangca nos meios de transporte, promocdo de dieta alimentar saudavel,
prevencdo do consumo de substancias ilicitas, ataeeto familiar, uso dos servicos de
saude publica e testes de triagem de doencas, eutras. Estas campanhas de
comunicacdo em saude tém sido utilizadas nos Esthihidos da América como
solucao para resolver algumas das problematicpsnséveis por provocar situagées de
mortalidade comuns, como a obesidade, inatividésleaf tabagismo e consumo de
alcool. Como tal, tém sido aplicados pré-teste®®tpstes possibilitando controlar o
projeto, para comparar os efeitos da intervencddoago do tempo, usando séries
temporais de dados para o acompanhamento e awatlagéojeto (Snyder, 2007).

O marketing social foi também utilizado como feremta eficaz no combate a
propagacdo das doencas sexualmente transmissiv&$),(como € o caso do
VIH/SIDA, tornando os preservativos acessiveisamifacoes de risco e de fraco poder
econdémico. Devido a diversos programas de markesiagial, em 1996, eram
distribuidos mais de 783 milhbes de preservativas mais de 50 paises
subdesenvolvidos e com fracas infraestruturas delesglLongfield et al, 2011;
Meekers, Agha e Klein, 2005; Martin, 2004; UNAIDID98).

Estes programas de marketing social incidiram @astnissdo de mensagens de
comunicacdo para a mudanca de comportamentos ieapréexuais mais seguras,

promovendo a criagdo de mecanismos de distribulegareservativos, maior cobertura
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de servicos de cuidados de DST e, difusdo de ifgdim sobre a prevencao e
tratamento (Martin, 2004; UNAIDS, 1998).

No estudo da UNAIDS (1998), foram aplicados inqoér&a populacdo de forma a ser
realizada uma pesquisa sobre a eficacia das redesligdribuicdo e perfis de

consumidores, definindo quem adquire os presess&ivonde.

Com base nos estudos anteriormente referidos dvpbserificar a viabilidade da

aplicacdo do marketing social num vasto e variadgunto de situacdes de cariz social.
E de ressalvar ainda a importancia da intervengi® alitoridades na criacdo de
ambientes propicios para apoiar projetos de makstcial e promover a mudanca de

comportamentos.

Para a obtencdo dos resultados esperados, os rmpesyde marketing social exigem
uma acao conjunta em todos 0s niveis das partesesstdas, tais como, 0 sector

publico, o sector privado e o publico-alvo.

A criacédo de redes de parceria sdo fundamentagssquempreensao da mudanca social
ao nivel individual e social. Possibilitam a matdfdo dos recursos disponiveis para a
criacdo de infraestruturas para a promocdo deaefies ambientais e politicas,
recorrendo aos lideres comunitarios, organizacoestelades locais. As redes de
parcerias mobilizam todas as partes interessadaamprimento das metas a que cada

programa social se propde (Domegan e Hastings,)2010

Sendo que, a utilizagdo das técnicas e principmsmarketing, permitem criar
programas socias para colmatar problematicas dséigadas na sociedade, permitem
impulsionar a criacdo de redes de parceria, paraamunto mobilizarem 0s recursos
disponiveis de forma a promover a mudanca sociglresente investigacao torna-se
pertinente, uma vez que também vai permitir dedeavestratégias de intervencao
inovadoras e adequadas aos objetivos de intervedQd&GATO com recurso ao

marketing social, beneficiando primordialmente leentes.

No entanto, ndo podemos esquecer que devido asituatdo de crise econdémica em
Portugal, foi definido um conjunto de medidas ddhs para conter de forma

sustentada o crescimento da despesa publica eqeeméemente ocorreram alteracdes
nas condi¢cdes de acesso aos apoios sociais. Terfdesal desenvolver estratégias
facilitadoras de inser¢do socioprofissional e aamoracdo dos clientes do Protocolo
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RSI do GATO, uma vez que estdo a depender de umstapfio pecuniaria da

Segurancga Social.

Esta investigagdo, ira permitir o foco nos clieriteeridos na medida de Rendimento
Social de Insercdo (RSI), de forma a criar grupegmentados tendo por base as
caracteristicas mais relevantes, as vulnerabilgjaai®e potencialidades e interesses, para
desenvolver estratégias de marketing social passiieserem aplicadas pelo GATO,
para promover a mudancga social, beneficiando estels, a comunidade, a sociedade e

o Estado.

A aplicagdo do marketing social em programas s®c@ile visam a insercao

socioprofissional e autonomizacédo dos individuos gstdo a depender da prestacéo
pecuniaria de RSI pode ser de extrema importanara p atual situacdo e pode
promover a criagdo e implementacao de programasestretégias inovadoras até agora

nao exploradas.

Em suma, torna-se pertinente a utilizacdo dos ipime e técnicas do marketing na
construcdo de programas de caracter social, umgue2 uma ferramenta facilitadora

da mudanca social e da adocdo de comportamentgiadies por parte do publico-alvo.

1.3. A Justificacéo da Investigacao: a necessidade desriostrumentos

A aplicacdo do marketing social em programas se¢&n como objetivo utilizar os
principios e a técnicas do marketing em prol desa@agociais. E, neste sentido torna-se
necessaria uma escolha de procedimentos estaistmeadores que, ndo sé atribuam a
investigacdo um caracter cientifico e fidedignomootambém possibilitem fornecer
informacéo relevante de modo a criar estratégiaatdevencdo adequadas ao contexto

e inovadoras para o desenvolvimento de progranti&iso

E condicdo essencial para o sucesso das intenerc@malise e a segmentacio do
publico-alvo. Como tal, é possivel recorrer de m@socomo é o caso da pesquisa
aleatoria por amostragem, das técnicas de observdga questionarios e dos métodos

qualitativos, como as entrevistas pessoais ouwmogrfocais (Lefebvre e Flora, 1988).
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No estudo de Ong e Lloyd (2008), foi efetuada umsgpisa qualitativa, com base em
entrevistas semiestruturadas, com o objetivo dairenpinides e o conhecimento
necessario. Foi prevista a utilizacdo posteriomééodos quantitativos para a avaliacado

do processo e dos resultados, monitorizando o ge=@m e o impacto do programa.

Com base no estudo de Wechséral (2003), verificamos que foram aplicados
inquéritos por questionario a alunos de difererdssolas de forma a recolher
informacéo relevante para analisar os diferentestas do comportamento de beber dos
alunos de cada escola, a frequéncia de consumgaehseiam sido expostos a algum
elemento de campanha de marketing social do pr@eamquestdo. Para conseguirem
uma comparacdo de caracteristicas entre as ddsresgcolas e os resultados de
interesse, foram utilizados os testes do qui quiadeaa regressao logistica, permitindo

avaliar a relacdo entre os resultados de interesse.

Usualmente, na grande maioria dos projetos em tiagksocial € efetuada uma anélise
descritiva, partindo de métodos qualitativos qualisam o tempo de exposi¢cdo do

publico-alvo face as mensagens transmitidas e adtoglos programas sociais.

No entanto, o principio para o sucesso dos progsaieamarketing social é conseguir
uma boa segmentacdo do publico-alvo, estabelecest@pdes multivariadas entre as
caracteristicas, vulnerabilidades e potencialidadies individuos. Tornando-se
essencial a aplicacdo de novos modelos estatisiimpermitam estabelecer relacbes
multivariadas de modo a conseguir criar um model@rbgrama de marketing social
ajustado ao contexto e puablico-alvo a quem se diri§) ainda crucial, que todo o
processo de planeamento de marketing seja codstitppor acées mutuamente
relacionadas e dependentes que tenham como metdcancea dos objetivos

estabelecidos (Cota e Marcos, 2009).

1.4. A utilidade da investigacao

O agravamento dos fendbmenos como a pobreza ewsagdocial nas ultimas décadas,
a par com as analises desenvolvidas em torno dasthlematicas, tem vindo a revelar

a necessidade de novas formas de intervencédo e f@ aproximar os individuos a
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sociedade, assegurando as necessidades bésicasoadggdes para a sua insercao
socioprofissional.

A pobreza comeca a ser considerada como um fenomettibacetado, onde as logicas
de intervencdo assistencialista e instrumental laevse ineficazes, perante as

complexidades deste fendmeno (Monteiro, 1996).

Segundo Monteiro (1996), é necessario procurar-s& wisao globalizante e
multidimensional da intervencdo, contemplando ndoasadequacgédo dos resultados
obtidos aos objetivos previstos, como igualmenteguastionamento sobre o sentido da

acao e a integracao dos factos ndo esperados oemistps.

Em consequéncia da intensificacdo da pobreza eséalkocial, associadas a crescente
crise econémica, perda de poder econémico, aumeatgrecariedade laboral e
desemprego, o Estado teve que criar politicasisquaaa compensar os individuos mais
vulneraveis e estabelecer um equilibrio entre estkgiduos e os mais beneficiados na

sociedade.

Neste contexto, surge o RSI, como uma politicaasab® combate a pobreza e de
inclusdo social, mas que deve-se assumir de foraltdimensional, tendo em conta a
multidimensionalidade das probleméticas que visanbader, uma vez que O0S
fendmenos de pobreza e exclusdo social sdo entsnclidno fendmenos transversais a

varias esferas da vida dos individuos (Rodrigu@@8p

O RSI surge como uma prestacao pecuniaria paraatairas necessidades essenciais a
sobrevivéncia dos individuos, salvaguardando agiatg&io dos individuos num
programa de insercdo, onde estdo delineadas agéd&m como objetivo promover a
insercdo socioprofissional dos individuos, atrad@saquisicdo de competéncias, tendo
em conta as caracteristicas individuais e as disadsnensdes das vulnerabilidades dos

individuos.

Deste modo, o0 presente estudo ira incidir sobrepaulpcdo abrangida pelo Protocolo
RSI (Rendimento Social de Insercdo) do GATO, esalio com o Instituto de
Seguranca Social (ISS, I.P.) desde o ano de 200&vés da andlise das respostas dos
clientes acompanhados pela equipa, sobre as ageéessjentes e sobre a possibilidade

de acdes futuras, para determinar os atributos rakegantes e qual a abordagem a ser

20



adotada junto do publico-alvo, para consequentesriziinear agdes e metodologias de
intervencado ajustadas as caracteristicas do genpngdo condiges para a aplicacédo do

marketing social como estratégia de intervencéao.

Tratando-se de uma populacdo que estd a benefleianma prestacdo pecuniaria
suportada pelo Estado e tendo em conta a atualrtang econémica recessiva ou de
estagnacado, torna-se essencial a criagcdo de redgmrderia e a mobilizacdo dos
recursos e potencialidades locais para a criacdordea de intervencao inovadoras e

que permitam autonomizar os individuos que est@raente a depender desta medida.

E necessario partir de uma analise multivariada panseguir articular e aglutinar os
diferentes fatores explicativos da situacdo deus@d socioprofissional, tais como,
fatores de classe e estado civil; classes etamasaariedade; escolaridade e estigma;

género e situacao face ao emprego (Rodrigues, 2008)

Neste sentido, a presente investigacdo pretendéhezanformacgao relevante para que
sejam criadas condicdes para a aplicacdo do magketocial como forma de
intervencdo, uma vez quem ira permitir ajustar espastas disponiveis e apresentar
novas respostas no combate as problematicas dristepromovendo a insercéo
socioprofissional dos individuos e consequenteraumizacdo face a medida de RSI,
beneficiando principalmente os individuos, mas &mlo Estado, a comunidade local e

a sociedade no seu geral.

Através desta investigacdo pretende-se apresentaglagdo entre as diferentes
caracteristicas dos individuos que representamtramiggmentos para a sua insercao
socioprofissional, mas também apreender as relagdé® as vulnerabilidades e

potencialidades que podem ser facilitadoras patemautonomizacao.

A investigacdo aqui proposta apresenta grandeladié para os dias de hoje, uma vez
gue existe a necessidade de encontrar respostatdsisi as caracteristicas dos
individuos para colmatar a pobreza e exclusdo Isoombilizado os recursos

disponiveis na comunidade e autonomizando os oads que estdo a depender
financeiramente do estado, minimizando os danogopemlos pela crises nos grupos de

risco.

Uma investigacao que permita identificar os atobunais relevantes a contemplar em
futuras campanhas de marketing, quais as abordageegculos de informagdo mais
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adequados para difundir os conteiudos das campart@ggionar conteldos e
abordagens a segmentos da populagédo-alvo e fadoftamacdo para possiveis

estratégias de campanhas sociais para outros pragisociais.

1.5. Os objetivos da investigacao

De acordo com 0s pressupostos anteriormente apaidssn a presente investigacao
pretende, através da analise das respostas dateslao Protocolo RSl do GATO sobre
as acbes e metodologias de intervencdo existenf@ewstas, determinar quais 0S
atributos mais relevantes e qual a abordagem adetada junto do publico-alvo, em

campanhas sociais de prevencao.

1.5.1 Objetivos Principais

Foram considerados como objetivos principais:

1. Identificar os atributos mais relevantes a contampm futuras campanhas de

marketing;

2. ldentificar quais as abordagens e veiculos denmgéo mais adequados para

difundir os contetdos das campanhas;
3. Direcionar conteudos e abordagens a segmentospdiéagéo-alvo.

4. Facultar informacao para possiveis estratégiaaaganhas sociais para outros

programas sociais.

1.5.2. Objetivos Intermédios

Assim, e por forma a alcancar os objetivos prifnsipaurge a necessidade de se
definirem objetivos especificos:

1. Clarificar quais os potenciais atributos mais viabtos pelos clientes;
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2. Clarificar quais as combina¢fes mais adequada®ntelios de campanha de
marketingversusabordagens e veiculos de informacao;

3. Identificar e caracterizar segmentos da populadzm-a
4. Investigar as variacdes existentes em segmentospildacao-alvo;

5. Quantificar a satisfacdo atual dos clientes, emfocondade com a Norma
Portuguesa NP EN ISO 9001:2008.

1.6. A organizacgéo da investigacao

A presente investigacao esta organizada em cirgitut@s. No primeiro capitulo temos
a introducdo, é apresentada a justificacdo da sidegle da mudanca social, do

marketing social e de novos instrumentos. Aindatenespitulo, € apresentada a

utilidade desta investigacéo, bem como os seusipais objetivos.

No segundo capitulo, é efetuada uma revisdo datlite necessaria para suportar a
presente investigacdo, como tal, € apresentada reimaspetiva da evolucdo das
politicas sociais ativas desde o 25 de Abril de41&# a atualidade. Neste capitulo é
introduzido também o conceito de marketing socsalportado com 0s principais

autores que investigaram esta area do marketing.

No terceiro capitulo, sdo apresentados os procediimesstatisticos escolhidos para

suportar a metodologia da investigacao.

No quarto capitulo sdo apresentados os resultadosathmento dos dados, a sua

analise e discussao.

No quinto capitulo sédo enunciadas as principaislasies e apresentadas perspetivas e

sugestdes para investigacdes futuras.
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Capitulo 2
FUNDAMENTOS TEORICOS
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2. Fundamentos Teoricos

2.1. As Politicas Sociais Ativas

Nas ultimas décadas, verificou-se uma intensificatz@ producdo e uma reproducédo de
desigualdades sociais. As quais contribuiram parau@imento de processos e
fendmenos de pobreza e de exclusdo social. Nestexto, cabe ao Estado a
responsabilidade de promover respostas que seitonanstem medidas de caracter

politico, tendo como objetivo a protecao socialdiRyueset al, 1999).

Em Portugal é de salientar dois grandes momenttsritios nas politicas sociais,
divididos pela Revolucéao de 25 de Abril de 1974r{ineiro ocorre antes de 1974, com
as politicas sociais desenvolvidas nos ultimos a@ooEstado Novo. O segundo ocorre
apos 1974, com a transicdo democratica e, maig @th a adesdo a Comunidade
Econdmica Europeia, com grande impacto no domiaiprdtecéo social (Rodrigues
al., 1999).

2.1.1. Uma retrospetiva histérica das Politicas Socidigas

A Revolugcéo de 25 de Abril de 1974 desencadeia emugal um processo de
aproximacdo aos paises mais desenvolvidos na Euoopl@ os primeiros governos
provisorios comecaram a sentir a necessidade deluzir novas medidas no campo

social.

Em 1976, com a Constituicdo da Republica é impléadenem Portugal um verdadeiro
sistema de Seguranc¢a Social, com uma area deentgo estatal, onde prevaleceram
os principios da unificacdo, descentralizacdo &quaacao. A partir de entdo, cabe ao
Estado coordenar, organizar e subsidiar o sisteen&edjuranca Social, assim como,
reconhecer o direito de participacdo das assoaasiiglicais e outras organizagoes
representativas das classes trabalhadoras na iemiagdo das medidas da Seguranca
Social (Rodrigues, 2010; Alves, 2000; Rodrigaeal, 1999; Leal, 1985).

Atualmente, o Estado reconhece o papel das Irgi#siParticulares de Solidariedade
Social (IPSS) na prossecucdo dos objetivos da SegarrSocial, assegurando uma

regulamentacdo legal, a realizacdo de protocoloxaeparticipacdo financeira, a
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fiscalizacéo e a inspecéo por parte do Estado {§asly, 2010; Alves, 2000; Rodrigues
et al, 1999; Leal, 1985).

Segundo Rodrigues (2010), com a ampliacdo do calapgwotecdo social, comecam a
ser abrangidas as situacbes de desemprego, doangarabilidade, maternidade,
velhice, invalidez, viuvez e orfandade, assim com@poio aos desalojados das ex-

coldnias.

De facto, a Constituicdo da Republica permitiu wneversalizacdo e alargamento dos
direitos sociais, culturais, politicos e civicoalvaguardando o direito a protecdo na

saude, habitacdo, educacéo e cultura (Rodrigu&®).20

De acordo com Leal (1985), ocorreu um alargamemtocampo de aplicacdo dos
regimes de prote¢cdo social, um aumento do elen@veletualidades salvaguardadas e
uma reorganizacdo das estruturas administrativasnete sentido, a politica de
Seguranca Social tem sido dominada pela reconstrdedforma integrada de um

sistema de previdéncia e de um sistema de ass&ténc

A Constituicdo reconhece a todos o direito de beiaefda Seguranca Social, tendo
sido para isso concebido um sistema capaz de prosagultaneamente a populagéo
integrada no mercado de trabalho, assim como, @s cagenciados. A criagdo desse
sistema ndo contributivo representou uma etapa riame no desenvolvimento do
sistema de Seguranca Social, contemplando situagéesaréncia econdémica nao
abrangidos até a criagdo da presente ConstituN@entanto, esse passo dependeu das
contribuigbes suportadas pelos trabalhadores paaate outrem e dos trabalhadores
independentes, assim como, entidades empregadoesyaas pelo regime geral, uma
vez que nao foi prevista a contribuicdo financeioaEstado (Rodrigues, 2010; Leal,
1985).

A Lei de Bases da Seguranca Social (Lei n°. 28f@4mulgada a 14 de Agosto de
1984, salvaguarda como principais objetivos a gémtedos trabalhadores e das suas
familias em situacdes de falta ou diminuicdo deac@ade para o trabalho, de
desemprego involuntario e de morte, garantindonapemsacao de encargos familiares
e a protecdo de pessoas que se encontram em gitlecaréncia ou de diminuicao de
meios de subsisténcia. Na presente Lei sdo enursci@slprincipios da universalidade,
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unidade, igualdade, eficacia, descentralizacdoangar judiciaria, solidariedade e
participacéo (Rodrigues, 2010; Rodrige¢sl, 1999).

Consagram-se pois 0s objetivos da Seguranca Scom,a prote¢cdo na doenca, no
desemprego, na velhice, na invalidez, na viuvezormfendade e noutras situagdes de
falta ou diminuicdo de meios de subsisténcia oucdeacidade para o trabalho
(Rodrigueset al, 1999).

A partir do final de 1985 até final de 1995, Podiufpi governado pelo centro-direita,

com o Partido Social Democrata. Contudo, a vitdoaPartido Socialista nas eleicdes
de Outubro de 1995, desencadeou reformas signsaho campo da Seguranca
Social. Entre as reformas desencadeadas pelo mveony, salienta-se a criacdo de um

novo beneficio de renda minima (Rendimento Mininasa@tido) (Guibentif, 1996).

A 29 de Junho de 1996, € promulgada a Lei do ResmmnMinimo Garantido (Lei n.°
19-A/96), que institui uméprestacdo do regime nao contributivo de segurasoaial

e um programa de insercdo sociafArtigo 1.°), assegurando aos individuos e seus
agregados familiares recursos que contribuam paatisfacdo das suas necessidades

minimas e favorecendo uma progressiva insercaalsoprofissional.

A presente Lei salvaguarda ainda a existéncia degmagrama de insercdo, composto
por um conjunto de ac¢bes, cujos principios saoniies pelos“Ministérios da
Solidariedade e Seguranca Social e para a Qualicae o Emprego e assumido
localmente por acordo entre as comissfGes locais adempanhamento, adiante
designadas por CLA, previstas na presente lei, etitodares do direito a esta
prestacado”(Lei n.° 19-A/96, Artigo 3.°), com o objetivo derem criadas condi¢des que
permitam a progressiva insercdo social dos titslareestantes elementos do agregado

familiar.

A criacdo do Rendimento Minimo Garantido (RMG)donsiderada como a principal e
mais importante mudanca ao nivel da protecdo soeiatiécada de 90. Surgiu na
sequéncia do aumento das preocupacfes com a jratecalguns grupos sociais de
risco e mais desfavorecidos, tendo como finalideskegurar recursos aos individuos

mais carenciados e suas familias (Rodrigaied, 1999).

O RMG permitiu a aplicacdo de uma metodologia terwencéo e a construcdo de uma

rede de apoio social, tendo por base um trabaikio atpreventivo, introduzindo em
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Portugal novas modalidades de funcionamento do d&d®sovidéncia. Esta
metodologia de intervencdo prevé a diferenciacds dpoios em funcdo das
necessidades dos beneficiarios, promovendo a ipag&o ativa dos mesmos e a

contencao das despesas publicas (Rodrigues, 2010).

A prestacdo designada de rendimento minimo é uestg@pao de natureza pecuniaria,
de montante variavel e com caracter temporariorjl%19-A/96, Artigo 2.°). Apesar de
se tratar de uma prestacdo pecuniaria, o RMG peraliguma estabilidade de
rendimentos e a possibilidade de criar um projetoviia, assim como, inserir o

agregado familiar num programa de insercéo (RodsgR010).

A 29 de Junho de 2003, a Lei n.°13/2003 revoga @GRivkvisto na Lei n.° 19-A/96 e é
criado o rendimento social de insercao (RSI). petatacédo esta incluida no subsistema
de solidariedade e num programa de insercédo, d® rmbtcbnferir as pessoas e aos
seus agregados familiares apoios adaptados a dwacsio pessoal, que contribuam
para a satisfagcdo das suas necessidades essercigiee favorecam a progressiva

insercao laboral, social e comunitarig’Artigo 1.°).

A prestacdo do rendimento social de insercdo assumme natureza pecuniaria a
semelhanca do RMG, com caracter transitério e umtambe variavel. Implica um
programa de inser¢do composto por um conjunto @esdclestinadas a gradual
integracéo social dos titulares desta medida, bema dos membros do seu agregado
familias” (Lei n.° 13/2003, Artigo 3.°).

Segundo Rodrigues (2010), o RSI representa umartenge alteracdo da estrutura da
seguranca social, uma vez que € caracterizado p&$sagem de um modelo
considerado ‘“tradicional” para um “novo”, subsid® o principio do

“assistencialismo”, assente na caridade exerciddo jdas familias em situacdo
socioecondmica vulneravel, para o principio da ensi@lidade de direitos a todos os
cidaddos. O RSI permite assim uma perspetiva iategrista, tendo por base a

participacdo ativa dos titulares e restantes elessato agregado familiar.

Todo este processo implica o reconhecimento dastakr sociais e uma participacao
ativa na vida social, promovendo a efetiva insesg@mal. Os direitos sociais tém por
base uma ideia de justica social, a necessidadendedistribuicdo de rendimentos e
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uma protecdo dos mais vulneraveis, sempre assecedoprincipios da solidariedade e
da igualdade (Rodrigues, 2010).

O RSI é portanto um instrumento de politica sogaé promove a participacdo
democratica dos cidaddos na vida civica, implicamdmlangcas nas estratégias e nos
meios de trabalho utilizados pelos técnicos nordedeimento do seu trabalho na area
social. Para que sejam criadas oportunidades decawspara os beneficiarios, ndo basta
a intervencdo do Estado, dos técnicos de acdolsaua poderes locais e das
instituicdes. E indispensavel a criagdo de uma rmeleparcerias, assim como, a
participacdo de todas as entidades envolvidas madimamento das Comissdes Locais
de Acompanhamento. A sensibilizacdo da comunidadeleente para a necessidade
de insercédo dos grupos de risco, evita que o REiree numa prestacdo unicamente
pecuniaria (Rodrigues, 2010).

Por outro lado, a necessidade da criacdo de uneadegbarceria € fulcral nesta nova
metodologia de intervencao de seguranca sociadtisuibhdo a estrutura de organizacéo

piramidal e rigida, por uma estrutura reticulanterinstitucional.

Segundo Andersoet al. (citado em Rodrigues, 2010), a intervencao ingtnal deve
ser acompanhada de uma organizacdo multidimensiEnatspostas, pois a0 mesmo
tempo que promove a insercdo no mercado de trgbphesta apoio ao nivel dos
servigos sanitérios, educativos, financeiros, liémmpes a habitagdo, entre outros.
Implicando deste modo a melhoria da coordenacapalégas de protecdo social e das
politicas de emprego, atendendo a multidimensidadé da pobreza como elemento de

diversificacdo das respostas politicas e sociais.

Neste sentido, o RSI envolve uma mobilizacdo desaxb recursos locais disponiveis
para dar resposta as problematicas diagnosticals®e processo vai permitir
desencadear uma consciencializacdo das problesaigstentes na comunidade
envolvente, assim como, mobilizar os diferentesunsxs disponiveis para o

desenvolvimento social e local, de forma integradatentavel e equilibrada.

Segundo Ferrerat al. (citado em Alves, 2000), desde a década de 78atgicio do
século XXI, verificou-se a passagem por um peri@dstruturacdo profunda e global,
assinalada pela transicdo de programas e medidaglitiea social ativa. Os niveis de

pobreza e de desemprego atingiram valores preomgoara Europa deu inicio a uma
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nova geracao de politicas sociais ativas, consider&omo alternativa as propostas

neoliberais.

Em consequéncia do contexto global, da atual cesendémica e financeira

internacional, a economia portuguesa comecgou & ssrnmpactos adversos.

Neste contexto, a 16 de Junho de 2010, o Ministlmidrabalho e da Solidariedade
Social apresentou o Decreto-Lei n.° 70/2010, rastdtdo Programa de Estabilidade e
Crescimento 2010-2013, onde foram definidas umurtiojde politicas cruciais para a
promocao do crescimento economico e do empregon assno, um conjunto de

medidas de consolidagédo orcamental (Decreto-L&i0i2010).

No conjunto das medidas definidas para conter dedcustentada o crescimento da
despesa publica, encontram-se alteragfes nas 0endile acesso aos apoios sociais,
estabelecendo regras deeterminacdo dos rendimentos, composicdo do agitega
familiar e capitacdo dos rendimentos do agregadwmiliar para a verificagcdo das
condicOes de recursos a ter em conta no reconhetomeemanutencgéo do direito (...)
as prestacOes dos subsistemas de protecdo familde solidariedade’(Decreto-Lei
n.°70/2010, Cap. I, Art. 1.9).

Deste modo, o presente decreto-lei permite a @¢dbudas prestacbes sociais nao
contributivas com uma maior coeréncia e reforcdiod®aa significativa a eficiéncia e o
rigor, nomeadamente ao nivel do controlo da fralidebém ao nivel do rendimento
social de insergéo, o decreto-lei estabelece aeaf@specifica alteracdes nas condi¢des
de acesso. N&o ficou no entanto esquecida a vemesais importante desta prestagao,
que consiste na insercdo socioprofissional dosfic&res desta medida. Sendo que,
esta medida implica a integracdo do agregado fanmlim programa de insercao, onde
estdo delineadas as acOes consideradas essenafaisapprogressiva insercao e
autonomizacao do agregado familiar face a estadagdiRSI constitui um instrumento
“muito relevante no combate a pobreza e a exclusdmal através do aumento das
competéncias pessoais, sociais, educativas e piafisis dos seus beneficiarios”
(Decreto-Lei n.°70/2010).

Devido & atual situagdo de crise econOmica, em ajuetegracdo no mercado de
trabalho é crucial para a insercdo e autonomizagdo agregado familiar, €&
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imprescindivel uma aposta na formacédo do bendbsiaassim como, uma aposta na

melhoria das suas competéncias.

Nesse sentido, os Protocolos que a Seguranca Sstadelece com as Instituicoes
Particulares de Solidariedade Social, permitem gomgpanhamento de proximidade
com os agregados familiares e com o0s recursos rdigge na comunidade, uma vez
que os protocolos sdo constituidos por equipas idiadgiplinares que trabalham

diretamente no terreno.

E importante referir ainda, que as redes de parcestabelecidas entre as varias
entidades e instituicfes, permitem uma maior cdpdei de resposta face as diferentes
problematicas diagnosticadas, mobilizando todoseogrsos disponiveis no combate a

pobreza e exclusédo social.

Como refere Alves (2000), o trabalho em rede pramowa participacao ativa do poder
politico local, configura uma estratégia de intega& a escala local implicando uma
valorizagdo dos diferentes recursos locais disgimig do publico-alvo, mobilizando
estes Ultimos para um trabalho de parceria e geréedeficios para os respetivos

territdrios municipais.

Em suma, nas ultimas décadas ocorreram momentti®i¢tos que influenciaram e
transformaram as politicas sociais, permitindo @eemesmas fossem ajustadas e

adaptadas ao contexto atual, conforme se veriidaabela 2.1

Tabela 2.1 -Momentos histéricos e diplomas mais relevantesnmigita das Politicas Sociais Ativas

Movimento das Forcas Armadas 25 de Abril de 1974
Constituicdo da Republica Portuguesa 2 de Abril@i&6
Lei de Bases da Seguranca Social 14 de Agosto de 1984

(Lei n.c 28/84)

Lei do Rendimento Minimo Garantido 29 de Junho de 1996
(Lei n.°19-A/96)

Rendimento Social de Insercéo 29 de Junho de 2003
(Lei n.° 13/2003)

Ministério do Trabalho e da Solidariedade Social 16 de Junho de 2010
(Decreto-Lei n.° 70/2010)

Elaboracdo Propria
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2.2. O Marketing Social

Atualmente o marketing social é definido como umcpsso que aplica os principios e
as técnicas do marketing para criar, comunicarribudt valor as mensagens, tendo
como meta a mudanca de comportamentos de um pi@hicoem beneficio da

sociedade. Segundo Kotler e Lee, (citado em Dabit))?2 este beneficio pode ainda ser
ao nivel da saude publica, seguranca, ambientenerédades, bem como o publico-

alvo.

2.2.1. A génese do marketing social e o estado da arte

Desde a década de 1970, as instituicoes sem firstilos tém estado interessadas em

estudos de marketing aplicados a diversos prograntaais.

Segundo Pires (1991), o marketing representa [ganaganizacdes e para os individuos
parte de uma filosofia de gestdo, onde estédo ohabuvalores, técnicas e programas de
acdo com impacto em todas as areas funcionais @e anganizacdo. Centra-se na
gestdo da relacdo que qualquer organizacdo temocomercado onde atua, com a

finalidade de atingir os objetivos e satisfazenexsessidades do mercado.

Deduz-se entdo que o marketing € uma atividadengoee desenvolve exclusivamente
em empresas com fins lucrativos, também se apboéran tipo de organizagfes, uma
vez que‘qualquer organizacao so justifica a sua existénc@msociedade se trocar com

o exterior bens que a sociedade ou as suas paateszaam” (Pires, 1991, p.9).

Considera-se o marketing como uma atividade sacralipresente em processos que
ultrapassam o ambito meramente empresarial, pe@aode ser utilizado com a mesma
metodologia e tecnologia para abordar &reas comgenscos publicos de educagéo,

cultura, saude, entre outros.

De acordo com Revuelta e Diaz (2006), o marketiogiak inclui o conceito de

mudanca social planificada como influéncia nos aamapnentos dos publicos mediante
campanhas sociais. Ao ser analisado o sucessor&cas$o das campanhas sociais,
verifica-se que quanto mais estas se aproximamadganhas comerciais orientadas

pelo marketing, mais éxito tém. No entanto, estarddgem implica estudar as
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multiplas influéncias em torno do publico-alvo eaubba segmentacao, tendo por base
distintos critérios, tais como, geograficos, soemdgraficos, psicograficos,
comportamentais, beneficios pretendidos e finaéidatb uso.

Em 1971, é publicado nidournal of Marketingo primeiro artigo de Kotler e Zaltman
onde apresentaram o0 marketing social como concegamlementacdo e
acompanhamento de programas destinados a inceatiagaeitacdo de ideias sociais

através da incluséo e pesquisa de mercados.

Em 1985, acreditava-se que o marketing socialatiagir uma elevadissima taxa de
crescimento em termos de investimento em campanipasjetos, devido a problemas
sociais crescentes, no entanto, nessa época gpsaha ainda de fundos necessarios.
(Stapleton, 1985).

“Gastar o dinheiro dos contribuintes, por exemplarapdissuadir criminosos
potenciais, ou evitar que as pessoas se exponhanperggos do fumo ou da
bebida, ndo € um projeto que encontre aprovagaeeusal; por outro lado, 0s
gastos destinados a publicitar os direitos das passaos beneficios sociais
nem sempre sdo considerados como forma apropriadae@essaria de

empregar 0s recursos disponiveis
Stapleton (1985: 39).

Em 1991, Rangun e Karim consideraram que o markstcial implica uma troca de
atitudes, crencas e comportamento dos individuasganizacbes em beneficio da
sociedade e da transformacdo Social. Esclarecendoogmarketing social pode ser

aplicado quer pelo sector publico, quer pelo sgmiwado (Romero, 2004).

Em 1994, Andreasen definiram o marketing social @@nadaptacdo do marketing
comercial aos programas desenhados para influeaciamportamento voluntario do
publico-alvo, com a finalidade de melhorar o sem+astar e a sociedade no seu geral,
utilizando a tecnologia do marketing comercial posgramas sociais. Deve incitar um
comportamento voluntario do consumidor, sem esquiee a prioridade é o beneficio
do individuo, familia, sociedade e organizacdo iguy@ementa os programas sociais
(Romero, 2004).
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O marketing social € pois 0 uso dos principioscaités de marketing para influenciar
um publico-alvo, voluntariamente a aceitar, rejeitmodificar ou abandonar um
comportamento para beneficio dos individuos, grumossociedade como um todo.
Com efeito, o marketing social € muitas vezeszailo para influenciar o publico-alvo
a mudar o seu comportamento em prol da melhorisadde, prevencédo de acidentes,
protecdo do meio ambiente, com melhoria para a nmade (Kotler, Roberto e Lee,
2002).

Em 2002, é proposto por Andreasen uma definicdmakketing social ajustada aos
conhecimentos modernos, focando-se no comportansmtoonsumidor, tendo por
finalidade a troca de ideias, crencas, atitudes omportamentos previamente
identificados. O autor acrescenta ao conceito @gssp de promoc¢éo para mudar o
comportamento individual e atenuar os problemagaspancluindo o uso dos 4 P’s
(produto, preco, local e promocéao), investigac@&girentacdo, analise competitiva e

foco na mudanca social (Romero, 2002).

Mais tarde, em 2006, Andreasen apresentou o condeitmarketing social como o
resultado da aplicacdo de tecnologias do marketimgercial a analise, planeamento,
execucdo e avaliacdo de programas projetados péteericiar o comportamento
voluntario ou involuntario do publico-alvo, a fimedmelhorar o bem-estar dos

individuos e da sociedade (Donovan e Henley, 2010).

Na realidade, o marketing social utiliza os mesmeégdos que o marketing comercial,
no entanto, a caracteristica chave que o distirgaesua finalidade tendo em conta que
0s seus beneficios sdo direcionados para o individpara a sociedade e ndo para a
organizacdo dmarketeer(\Weinreich, 1999).

Se na sua origem o conceito de marketing era adenpara o produtdDepois,
voltou-se para o mercado, e em seguida para oteliehgora, esta direcionado para o
social. E preciso ter uma visdo critica do presemerém, voltada para o futuro e

perceber qual linha de acdo deve ser seguidéves, 2000).

No ambito do marketing social, torna-se entdo pente que seja elaborado um bom
diagnéstico que caracterize a publico-alvo, dedstsuas necessidades e desejos, para
que seja melhor suportado o processo de planeamgestio e implementacéo de

iniciativas a desenvolver futuramente, recorrendoapsso ao uso de principios e
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técnicas de marketing para influenciar um publis@,avoluntariamente a aceitar,
rejeitar, modificar ou abandonar um comportamerdca beneficio dos individuos,

grupos ou, da sociedade como um todo (Kotler, Roleekee, 2002).

Desde a década de 70, a definicdo do conceito dketimay social tem vindo a ser
apresentada por importantes autores, conforme éseqado n#&igura 2.1 Todavia,

manteve-se sempre assente a importancia da uidizalp marketing social no
desenvolvimento de programas sociais, como formaftleenciar os comportamentos,
para beneficio do publico-alvo e da sociedade enal,g@ermitindo uma capacidade de

intervencao em diferentes areas e problematicas.

Figura 2.1 - Cronologia do Marketing Social

Marketing Social

| |
1971 2002 2006

14

Kotler e Zaltman Kotler, Roberto e Leg Andreasen

Elaboracao Propria

2.2.2. O Processo de Planeamento

Os principios do marketing social sdo especialmatéguados para a tarefa de traduzir
complexas mensagens educativas e técnicas de naudBngcomportamento, em

conceitos e produtos que serdo recebidas e colweadaratica pelo publico-alvo.

Para Lefebvre e Flora (1988), é essencial no matgkesocial a utilizacdo do
“marketing mix”, utilizando as caracteristicas do produto, prégeal e promog¢ao no
planeamento da intervencdo e implementacdo. Coiné talcral um foco no publico-
alvo que permita uma maior especificacdo das @afatitas, dos grupos segmentados

relevantes, para o processo de mudanca de compeotianmpermitindo assim uma
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maior eficacia na transmissdo da mensagem, umar megetividade por parte do

publico-alvo e a mudanc¢a do comportamento desejado.

Assim, cada elemento doarketing mixdeve ser tido em consideracao na elaboracédo de
cada programa desenvolvido de marketing social, veraque sdo o nucleo de esforgo
do marketing (Weinreich, 2006). E necessario adamgaferramentas estratégicas do
marketing na operacionalizacdo dos programas dketirag social, de forma a permitir
ampliar o conhecimento sobre os fatores que infilaem o comportamento na area
social (Welzel e Borba, 2001).

No entanto, a utilizacdo dos elementos marketing mix (Figura 2.2) tem um
significado diferente em marketing social, uma gee “0 marketing social procura
influenciar os comportamentos sociais ndo para bela@ o comerciante, mas para

beneficiar o publico-alvo e a sociedad@otler e Andreasen, 1996, p.389).

Figura 2.2: 4 P's do Marketing Mix

Produto

Cliente
Alvo

Promocéo

Elaboracéo proépria

2.2.2.1. Produto

Torna-se importante compreender que o produto meatiag social pode ser tangivel,

ou seja, produtos fisicos (por exemplo, presergajjvservicos (por exemplo, exames
médicos), praticas (por exemplo, aleitamento ma)em ideias intangiveis (por

exemplo, protecdo ambiental) (Weinreich, 2006).
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O conceito de produto no marketing social consmgieque pretendemos vender: o
comportamento desejado e os beneficios associadaosgortamento, incluindo todos
0s objetos tangiveis e servicos desenvolvidos, aapei facilitar a mudanca de
comportamentos considerados de risco (Weinreicb6;2Rotler, Roberto e Lee, 2002;
Welzel e Borba, 2001; Weinreich, 1999).

O papel da investigacdo passa por descobrir a g@ycdo publico-alvo face ao
problema e ao produto, para determinar o0 grau gerit@ncia a atribuir na tomada de
medidas contra o problema. Na tentativa de obterpumduto viavel, € necessério
primeiro que o publico-alvo tome consciéncia que ten problema e que a oferta do

produto disponivel € uma boa solucéo para esséepnal{Weinreich, 1999).

2.2.2.2 Preco

Em marketing social o preco de um produto € entkendomo o custo que o publico-
alvo associa a ado¢cao de um novo comportamentast® da adogcédo de um produto
pode ser monetario, associado a objetos tangiveserécos ou, ndo monetario,
associado ao esforgco, tempo e energia para exexutamportamento, assim como,
riscos psicolégicos e prejuizos que podem ser pelaeg ou vividos e quaisquer
desconfortos fisicos que possam estar relacionadosomportamento (Weinreich,
2006; Kotler, Roberto e Lee, 2002; Weinreich, 1999)

O preco em marketing social pode ainda ser corsidemonetario quando a campanha
implica algum tipo de contribuicdo em dinheiro,emdanto, na maioria das situagdes, o
preco € ndo monetario, solicitando um ajustamentgublico-alvo, ou conciliando

conjuntamente ambos (Welzel e Borba, 2001).

Face aos autores anteriormente citados, parecpenles dizer que a melhor forma para
descrever o preco em marketing social consisteoatda troca, onde os beneficios
associados ao produto tém que ser iguais ou maloresie 0os custos. Assim sendo, o
preco refere-se ao que o publico-alvo tem que tilegmra adotar um novo

comportamento.

37



2.2.2.3. Local

O conceito de local em marketing social € consttterzromo o local onde o publico-
alvo tem acesso ao produto. Neste contexto detarmitugar, significa escolher onde
expor o publico-alvo as mensagens ou aos sistemaydp facilitar a ado¢cdo de um
novo comportamento, tendo em atencdo que devemasitigaa acessibilidade do
produto para aqueles que desejamos alcancar elolilgimensagens em locais onde o
publico-alvo tem que tomar decisGes relacionadasy am comportamento que

pretendemos que seja adotado (Weinreich, 2006;)1999

Descrever local significa descrever a forma conpranluto chega ao publico-alvo. No
caso dos produtos tangiveis, local refere-se absnsas de distribuicdo, mas no caso
dos produtos intangiveis, torna-se menos clararingfo-se as decisfes sobre os canais
onde ird passar a informacéo ou formacao paraiatriblico-alvo. Como tal, a local
implica decidir o melhor meio de distribuicdo paaaoferta, garantindo assim a
acessibilidade e a qualidade da prestacao de ssrf¥¢einreich, 2006; 1999).

Em sintese, local refere-se as estratégias de ia@pgdo do produto ao publico-alvo,
tendo como objetivo conseguir que o publico-alvpezinente ou utilize o produto
social (Welzel e Borba, 2001).

2.2.2.4. Promocgao

O dultimo elemento a ser considerado marketing mixrefere-se a promocao. Neste
elemento, a investigacdo é fundamental para detarnus veiculos mais eficazes e

eficientes para atingir o publico-alvo.

A promocao consiste entdo nas estratégias de coagda utilizadas com o objetivo de,
ndo s6, aumentar os incentivos para a adoc¢do dadutprosocial, como também

promover a aproximagdo do publico-alvo face as agass, linguagem e realidades
(Welzel e Borba, 2001).

De acordo com Weinreich (2006), a promocao congsisteutilizacdo integrada de
publicidade, relacdes publicas, promoc¢des, meiasodrinicacdo, venda pessoal, entre

outros, para criar e sustentar o interesse e @atmproduto por parte do publico-alvo.
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2.2.3. Areas de Intervencéo

O marketing social emerge como uma tecnologia d&iggpara a mudanca social que
inclui a concecéo, implementacdo e monitorizacaprdgramas que visam aumentar a

aceitabilidade de uma ideia social.

Como tal, foram propostas muitas solu¢cdes potengara os problemas sociais com
gue as sociedades se deparam atualmente, tais aoaifabetismo, abuso de drogas e
alcool, gravidez na adolescéncia, propagacdo dascde sexualmente transmissiveis,

ma nutricdo, entre outros (Kotler e Roberto, 1992).

Em consequéncia da concretizacdo dos objetivosciéisps do marketing social é
possivel melhorar o estado de saude do publicg-alssim como, as desigualdades
sociais. E, neste contexto, € possivel comecarva ag necessidades e desejos do
publico-alvo, para construir programas de saudaliftaos no consumidor.

Segundo Weinreich (2006), este processo envolvepgsquisa minuciosa e constante
reavaliacdo de cada aspeto dos programas de Fajmsquisa e avaliacdo, sdo parte

fundamental do processo de marketing social.

Deste modo, o marketing social tem vindo a seizatlb cada vez mais em programas
internacionais de saude, especialmente em progrant&®ncecionais e de terapia de
reidratacdo oral (TRO). Nos Estados Unidos da Asaéoi marketing social est4 a ser
utilizado principalmente para intervir em probleitéd como o abuso de drogas,

doencas cardiacas e doacao de 6rgaos (Weinrei@d).20

Por outro lado, o marketing social envolve uma ammriedade de areas, desde a
mudanca de praticas e culturas dentro de govemsiguicoes publicas e privadas, para
conseguir promover uma mudancga social no seio diemitidades locais e caso seja

mais abrangente, ao nivel nacional (Donovan e Kef@10).
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2.3. Novos Instrumentos

A escolha dos métodos e técnicas para a recolhalesa dos dados, que permite
conferir a uma investigacdo um cardacter cientifitye ser determinada pelo problema

de pesquisa.

Assim sendo, a possibilidade de visualizar e estadayacédo entre varias dezenas de
variaveis, ao mesmo tempo, e a possibilidade desaptar os mesmos dados sob
diversas formas favorece incontestavelmente a dpddi das interpretacées e, por
consequéncia, permite o estudo das correlacfes famdmenos suscetiveis de serem

explicados (Quivy e Campenhoudt, 1992).

Como tal, a presente investigacdo pretende anasaespostas recolhidas através de
inquéritos por questionario dos clientes do Prdmd®SI do GATO, de forma a
determinar quais os atributos mais relevantes eagabordagem a ser adotada junto do
publico-alvo, em campanhas socias de prevencao,ocobjetivo de melhorar as a¢des

e metodologias de intervencao ja existentes.

Esta investigacdo pretende ainda possibilitar sstdaicdo de grupos homogéneos,
tendo por base a especificacdo das suas caracterjigiroblematicas, vulnerabilidades
e interesses, de forma a constituir grupos releganpara a mudanca dos
comportamentos considerados de risco e intensdiesd da exclusdo social,
possibilitando uma maior eficacia na transmissé® mansagens pretendidas e uma

maior recetividade por parte do publico-alvo.

Neste sentido, sdo propostos dois procedimentatigitos indicados para a andlise e
tratamento de dados, o procedimeiwo-Step Clusteringpara a segmentacdo dos
individuos e aAnalise de Correlacdes Candnicas Nao Linea(€@/ERALS) que

permite identificar de entre varios conjuntos deaxeis, as variaveis mais relevantes e
em espacgos de baixa dimensédo as suas relacoestaedapas percetuais com poucas

dimensoes.
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Capitulo 3
METODOLOGIA
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3. Metodologia

3.1. Esquema metodoldgico

O procedimento metodoldgico utilizado nesta ingestiio esta estruturado em trés
etapas que serdo objeto de desenvolvimento nestielloae que sdo apresentados na
Figura 3.1

Figura 3.1 Esquema metodoldgico

Elaboracéo proépria

3.2. A obtencao da informacéo

Nesta fase foi privilegiada a abordagem qualitate@ntrada numa extensa reviséo
bibliografica para suportar a presente investigacao

Durante a pesquisa bibliografica foi efetuada uevéséo da literatura de forma critica,
selecionando os artigos com validade para a iggsio. Toda esta bibliografia foi

acedida manualmente e eletronicamente.

42



A pesquisa bibliografica exaustiva permitiu ter mmy@adramento sobre a origem do
tema até aos dias de hoje, assim como, os prisapddres que o desenvolveram, o que
foi de extrema importancia para a aquisicao de edntentos sobre o tema e permitiu
avancar para a recolha dos dados com um suporteotee fundamentou opgcdes no

gue concerne as variaveis em estudo.

Posteriormente foi iniciada a pesquisa empirica @raplicacdo do inquérito por
guestionario como método de recolha de dados fidedi para serem analisados

posteriormente tendo por base métodos quantitativos

3.2.1. A fonte primaria

Na presente investigacdo considerdmos como foritélegiada de informagdo os
clientes do GATO (Grupo de Ajuda a Toxicodependgniaseridos na medida de RSI
(Rendimento Social de Insercdo) e acompanhadoseggiga do Protocolo RSI do
GATO.

Atualmente, o GATO acompanha 550 agregados famsligue estdo a beneficiar do
RSI, ou seja, 0 universo do nosso estudo. Este maproxima-se cada vez mais do
universo total de agregados familiares a beneéimado RSI no concelho de Faro.
Como tal, a nossa amostra foi constituida pelos @Bfhtes do GATO, com a
titularidade da prestacdo de RSI, que responde@snirguéritos por questionario,

conforme observado no Anexo A.

A investigacdo tem como tema principal o markesogial e como publico-alvo os
clientes do GATO, assim sendo, a constru¢do daehitgupor questionario aplicado aos
clientes teve como referénciammarketing mix(produto, preco, local e promogao). Isto
é, foi associado a cada pergunta um elementoateting mixpara identificar o grau
de importancia atribuido pelos clientes aos pral@wistentes, custos e beneficios

associados, promocao e preferéncia do local oriéle dsponiveis os produtos.

O questionario aplicado aos clientes foi organizado 3 grupos de questbes. O
primeiro grupo de questbes foi sobre os servicosGAd O, onde o objetivo foi
identificar a principal fonte de divulgagéo dosvégrys do GATO, os custos e beneficios

associados aos servicos disponiveis e o0s locaipreferéncia para o aceder aos
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servicos/produtos disponibilizados pelo GATO. Negieipo de questbes foram

associados os seguintes elementosdiketing mixpromocao, preco e local.

No segundo grupo de questdes o objetivo foi obtgran de satisfagcdo dos clientes,
face aos servicos disponiveis no GATO, relacionaglquestfes ao sistema de gestao
qualidade em vigor na instituicdo. Neste grupo destpes foi associado ao elemento

produto damarketing mix

Por fim, o terceiro grupo de questbes teve presenie P’'s damarketing mix com o
objetivo de obter sugestbes para o futuro, tendoa@rta o grau de relevancia atribuido
pelos clientes aos produtos apresentados, bergefécicustos, meios de promocéo e
locais de acesso aos produtos, conforme obsenmdoexo A.

3.2.2. A fonte secundaria

Em simultdneo, os técnicos-gestores responsavisagempanhamento dos clientes
inquiridos, responderam também a um inquérito pegstionario referente a cada
cliente inquirido e disponibilizaram bases de dagios suportaram a caracterizacao da

amostra, conforme observado no Anexo B.

Com o questionario aplicado aos técnicos-gesta@asda cliente inquirido, pretendeu-
se obter um diagnostico, que incluiu a principaltepoialidade e a principal
vulnerabilidade do inquirido, com o objetivo de ntBcar o que pode incitar a
aquisicdo de novos comportamentos e consequenteocmuizacdo do cliente face a
medida de RSI e qual o principal constrangimentca peste processo, conforme
observado no Anexo B.

A caracterizagdo dos clientes inquiridos foi obtidavés das bases de dados
disponibilizadas pelos técnicos-gestores, ou $ejgossivel obter a tipologia familiar,

habilitacGes literarias, idade, género e situaaée 80 emprego.
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3.3. A Analise Nao Linear de Correlacdes Canodnicas

3.3.1. Atécnica

Dentro das metodologias estatisticas enquadradas t&nicas de analise multivariada
de dados, e classificadas como pertencentes as@r@ditegorica, a Analise Nao Linear
de Correlacdes Candnicas (OVERALS) é uma técnieatiqiia conjuntos de multiplas
variaveis categoricas e desenvolve andlises esdisittE um método exploratorio de
andlise quantitativa para variaveis qualitativagra por objetivo atingir uma solucao
Otima na quantificacdo de dados qualitativos. &tieente descrita por Gifi (1981), Van
der Burg, De Leeuw e Verdegaal (1988) e Van degBL®88), esta qualificada como
método de reducdo de dados, onde as relacdesoentéeios conjuntos de variaveis sao
representadas, mediante mapas percetuais. Trata-sen instrumento analitico que
privilegia situacdes onde seja necessario lidacemualmente e metodologicamente
com objetos de configuracdo complexa. E particutate interessante para reproduzir,
num espacgo de baixa dimensdo, a multiplicidade spis¢éenta o espaco original. Isto
permite a descri¢cdo de estruturas, padrdes, topslog tipologias nas relacdes dificeis
de aprofundar dada a sua originalidade e compldgida, uma das maiores vantagens
observada na sua utilizacéo reside no facto derpmenodar dados com diferentes

niveis de escalonamento 6timo.

A OVERALS é pois uma ferramenta utilizada para iaaalrespostas transversais a
varios conjuntos de varidveis categoricas que eevedlguma complexidade. O seu
objetivo assenta na revelacdo de uma estruturacrahtte dados complexa através da
substituicdo, mediante escalas otimas, dos dadgmas por uma matriz de dados
mais simples, sem perder a informagédo essencial.oBwas palavras, pretende-se
detetar as semelhancas e as diferencas entre cangsmtos de varidveis categoricas.
Mais especificamente, as interdependéncias poteranide complexas entre variaveis
categoricas relativas a varios conjuntos de vais&sé@o apresentadas como indicadores
e interpretados com a ajuda de dimensfes lateResas dimensdes latentes séo
semelhantes a variaveis latentes, sdo dimensdesaguedo diretamente observaveis,
mas sdo inferidas a partir da forma como uma matézdados € apresentada
graficamente, como pontos dentro de um espacadhttar baixa dimensao e podem ser

interpretadas tal como uma Analise Fatorial de Goreptes Principais tradicional.

45



A OVERALS é conseguida através de quantificacoenadt das variaveis em analise,
mediante um critério de otimizagdo suportado por método iterativo denominado
Alternating Least Squarg#\LS) o qual, pressupde a particdo das variaesigecificadas
separadamente em niveis mistos de escalas otimnageo das escalas 6timas consiste
na atribuicdo de quantificacbes numéricas as catesgde variaveis nominais e ordinais,
permitindo assim a utilizacdo de alguns procediosgeque visam obter uma solugdo com
as variaveis ja quantificadas. Ao invés das esaaliggnais das variaveis nominais ou
ordinais, estes valores assim escalonados apres@ntgpriedades métricas. O algoritmo
ALS procura determinar alternativamente, em cada das suas iteracées, estimativas
guantitativas para as categorias das variaveisaegsobjetos (individuos). Este processo
€ um procedimento de transformacdo onde é miniraizacha fungdo perda, cuja
convergéncia correspondera as quantificacdes dagores das variaveis e dos objetos.
Quantificacbes essas, que tém a propriedade ddagear e resumirem as caracteristicas

essenciais variaveis e dos objetos da matriz delpar

Na realidade, o objetivo principal da OVERALS ¢ lmaa as relacdes entre varios
conjuntos de varidveis em vez de analisar, pordési as relacdes entre variaveis.
Determina-se, deste modo, a similitude entre caogurde variaveis, mediante uma
comparacao simultanea das variaveis canénicagdésbpior combinacéo linear), de cada

conjunto de variaveis, com os valores otingz(e3 atribuidos aos individuos.

Procura-se visualizar através da disposicao relatds individuos (os clientes RSI) ou das
categorias em planos, as relacdes estatisticaeddbis entre as multiplas variaveis (4 P’s)
em andlise. A partir das configuragfes definiddaspeategorias das variaveis espera-se
conhecer de forma aproximada a estrutura que gsasienespaco em analise. As
configuracdes nos planos ao exibirem diferentesbauagdes das propriedades envolvidas
refletem a presenca de grupos de individuos reladnte homogéneos. Seja, entdo, qual
for a natureza das unidades de andlise, o quemdetera opgdo pela OVERALS é o
propodsito de realizar uma abordagem relacionalesdiferentes conjuntos de mudltiplas

variaveis que caracterizam os objetos, podenda sarem definidos diferentes grupos.

A semelhanca da Analise de Correlagdes Canoéniadiionais, a OVERALS assume
igualmente o0 pressuposto da maxima correlacao yebssintre os varios conjuntos de

variaveis em analise e que podem ser mais de dois.
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Enquanto a correlagdo canonica ordinaria maximszeoarelacdes entre varios conjuntos
de variaveis, na OVERALS o0s conjuntos sao comparadom conjunto compromisso
desconhecido definido pelas quantificagbes dasadesl amostrais, transformadas em

escalas otimabject scores)

Em suma, o objetivo da OVERALS é determinar os @&lide variagcdo entre os varios
conjuntos de variaveis, com niveis mistos de escatanas e estabelecer potenciais
correlagbes, que deverdo ser maximizadas. Pretmdelesta forma, encontrar e
contabilizar a melhor explicagdo possivel pararémaia nas relacdes entre os diversos
conjuntos de variaveis. Estabelecem-se, num egfiagnsional restrito, as semelhancas
entre os conjuntos através da comparacdo simultédee@ombinacdes lineares das
variaveis de cada conjunto com um conjunto desaidbeAs variaveis de cada conjunto
sdo combinadas linearmente para que se obtenhanelagdes méaximas nessas
combinacbes. Dadas estas combinacdes, estabelecemt8o combinacfes lineares
posteriores, ndo correlacionadas com as anterior&s,com a maior correlacdo possivel
entre si. O método procura assim encontrar algo \@r®s conjuntos de variaveis,
medidos no mesmo objeto, tenham em comum. E, gsoamndo ha necessidade de que as
variaveis tenham o mesmo nivel de escala ou seguerhaja o mesmo numero de

variaveis em cada conjunto.

Contemplando todos estes elementos, a interpretic&@VERALS incidira sobretudo

em dois elementos distintos: dimensdes fatorigiamos fatoriais.

A interpretacdo das dimensdes fatoriais deve seiad@ em elementos estatisticos, os
quais incluem os valores proprios, as medidas dstapento, as quantificacées das
categorias e oscoresdos objetos. E, os planos fatoriais gerados desarsustentados
por todos os elementos considerados relevantesdipoensdes ortogonais. Numa
perspetiva mais pragmatica, dir-se-ia que a andksedimensdes permite desde logo
saber quais as variaveis e as suas categorias euemdser consideradas na
interpretacdo dos planos. As diferentes configuescforrespondem a associagoes
privilegiadas das categorias, sobretudo de difesentariaveis, permitindo assim
conhecer ndo so o perfil dos diferentes grupos,intlissive, a sua localizagao relativa
ao espaco em estudo. Por outras palavras, torrassen possivel descrever

configuracdes topoldgicas dos individuos.
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Nos planos fatoriais onde sdo projetados os indodd a OVERALS toma por
referéncia a interpretacao das distancias mas nasb, analisam-se as associacgfes e as
oposicdes observando diretamente quem sdo osdndivie ndo as suas caracteristicas.

A interpretacdo das dimensfes e dos planos caerstifwis dois vetores analiticos que
cumprem diferentes objetivos. De forma esquemdtiicsse-ia que da interpretacao das
dimensdes selecionadas, a OVERALS permite contec@rincipais eixos analiticos
responsaveis pela configuracdo da estrutura relacigue suporta esses espagos de
complexa definicdo. No caso dos planos, especificaen a leitura gréfica das
categorias, procura identificar e caracterizar igunacdes e cada configuracao tem por

referéncia um conjunto de individuos tendencial@é@amogéneos.

Existem, contudo, algumas definicdes proprias dERALS que importa aqui definir e

pormenorizar.

Uma variavel canonica € uma combinacao linear deamunto de variaveis originais

em que a correlacdo dentro do conjunto é controladana forma de variavel latente.
Em cada correlacdo canodnica existem, pelo menass daridveis canonicas, uma
referente ao conjunto dependente e outra refemteonjunto independente (para o

caso de se tratar da Andlise de Correlacbes Castmadicional).

A correlacdo canonica é pois a correlacdo que pesselacdo de, pelo menos, duas
variaveis canonicas, a qual € optimizada, por fornque a correlacao linear entre as
duas variaveis latentes seja maximizada. Cada uessad correlagbes candnicas
representa uma dimenséao diferente, na qual um mmnjle variaveis se relaciona com o
outro conjunto de variaveis. Assim, tal como na IBseaFatorial, a maior parte dessa
relacdo € explicada pela primeira correlacdo camao(primeira dimensdo). Assim, a
medicdo da similitude entre conjuntos de variaéei®alizada através do célculo do

coeficiente de correlagcdo canoniga) com recurso a seguinte expressao:

_(KX)Id)—l
Pq = K -1

(3.1.)
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Em que:dindica a dimensdoK € o niumero de conjuntos de variaveisl g o valor

proprio, por dimensao.

O quadrado do valor da correlagdo canonica é dasdogrpor raiz canonica e
corresponde a percentagem de variancia na vari@mbnica de um conjunto de
variaveis, explicada pela varidvel candnica domatmjunto, na dimensao representada

pela referida correlagdo canonica.

O valor proprio é aproximadamente igual ao quaddedoorrelacdo candnica e reflete a
proporcao de variagdo na variavel canonica, exgdigeela correlacdo canodnica entre os
conjuntos de variaveis. A cada correlacdo cana@oca@spondera um valor proprio que
sera sucessivamente menor pois cada correlacadmicanéxplica sucessivamente
menos variancia entre as variaveis canodnicas. #dt® ndo define, no entanto, a

guantidade total de variancia que é explicada eta aen dos conjuntos de variaveis.

O método permite ainda medir o ajustamento e aamsdociados a solu¢do OVERALS
que servem para avaliar a similitude entre conpirde variaveis. O ajustamento,
permite comparar 0 ajustamento obtido no processu 0 ajustamento maximo
possivel, o qual corresponde ao numero de dimenkdiestes existentes. Numa
adaptacdo perfeita haveria correspondéncia do aajestto com o numero de
dimensdes. O numero maximo de dimensdes corresppmdsmatério de todas as
combinacdes lineares de caracteristicas das variawe conjuntos. Por outro lado, a
perda representa a diferenca entre o niumero denddese selecionadas e a melhor
adaptacdo calculada pelo algoritmo ALS. Deste mano, valores proprios sao
calculados com base na informacgéo do ajustamettéiqperda e indicam em que medida
cada uma das dimensdes contribui para a perdae gsstimir valores ente 0 e 1. O
valor dado pelo ajustamento representa a vari@tasacoordenadas mdultiplas para cada
variavel, ou seja, permite constatar qual a valiawais discriminante, por grupo de

variaveis.

A perda é repartida pelas dimens@es definidasacs peinjuntos de varidveis. O valor da
perda, por dimensao e por conjunto, representaopoprdo da variancia dasbject
scoresque nado é explicada pelo peso das variaveis camésno conjunto. O valor
proprio por dimensdo corresponde a (1l-perda mésia)dica quanto da relacdo é
explicada pela respetiva dimensdo. Assim, o nurderdimensdes corresponde a soma
do ajustamento mais a perda média.
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Os pesos canonicos sao utilizados para avaliapartancia relativa das contribui¢coes
das variaveis individuais numa determinada corégacanonica. Existe um peso
canonico para cada variavel original, em cada ushcdojuntos de variaveis, para cada

correlacéo canonica.

As cargas canonicas representam a correlacdo @dvelacandnica com uma variavel
original nesse conjunto, isto € representam a ibaigéo de uma determinada variavel
original para o poder explicativo da variavel cananbaseado no conjunto de variaveis
onde pertence.

Por ultimo, outra importante medida de associacdo €oeficiente de correlacédo
multipla entre as combinacdes lineares de cadauetmjde variaveis e as cargas
fatoriais que essas mesmas variaveis represent@spago em analise. Esse coeficiente

é calculado, por dimensé&o, multiplicando o pes@c&o (P) pela carga canonicgr)

de cada variavel e somando todos estes produtosoat@letar cada conjunto de

variaveis. Isto é, para duas dimensdes e paanjuntos de variaveis) :

Rs = \/Z Ps Cis

com,S=1,...,i
Ros :\lzpzs Cus

(3.2)

3.3.2. A configuracéo de topologias

A analise conjugada de duas dimensfes latentesitpeparceber a configuracéo
topolégica do espaco fatorial onde estdo repredastas varidveis de andlise e
identificar as diferentes combinacdes entre esadadweis, indicando assim estar-se em
presenca de um espaco no qual podem coexistirsepegdes distintas. Assim, um
plano bidimensional evidencia quatro configuracbem especificidade decorre dos

padrdes de associacao entre as variaveis.

Da analise da configuracéo topoldgica multidimemsie estrutural do espaco onde os

padrdes de associacao entre as variaveis sdoisjvgue importa sobretudo observar
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sdo as posicdes relativas dessas variaveis, cdasulaslas em desiguais pesos e

importancias e que configuram diferentes segmeteasdividuos.

O tema privilegiado nesta investigagdo que procimatrar as potencialidades
decorrentes da continuidade entre os dois métodasndlise de dados é um espaco
simbdlico que vai centrar-se na analise de comindisiduos véao interiorizando e
construindo e os varios campos de relacbes e de&gwésociais onde atuam. A
OVERALS vai viabilizar a descricdo e a identificacdas diferentes configuracdes
topolégicas de individuos, as quais sdo sustentaolasima estrutura de indicadores
qualitativos transformados via ALS em variaveisnoas para, em seguida, e através de
uma Andlise Nao Hierarquica de Clusters, se procedefinicdo efetiva das diferentes

tipologias de individuos, onde a acdo instituciatealera ser focada.

3.4. Two-Step Clustering o teste de Bonferroni

3.4.1. Atécnica

O procedimentoTwo-Step Clusteringé um método para analisalusters nao
hierarquicos que foi desenvolvido por Chat al. (2001). Foi especificamente
desenhado para tratar de variaveis com diversessrie escalas mistas. Trata-se de um
algoritmo inovador relativamente a formacaoadiiesters,partindo de bases de dados

compostas por variaveis métricas e nao metricas.

O algoritmo utilizado pel@wo-Step Clusteringclui trés funcdes distintas das técnicas

declusteringtradicionais:

1) O tratamento conjunto de variaveis métricas emaéwicas, ao supor que as
varidveis sdo independentes torna-se possivelaaplima distribuicdo normal
multinominal entre elas;

2) A selecdo automatica do numero de grupos, medasbmparacao dos valores
de um critério de selecdo do modelo para diferesakg;0es de agrupamento (o
procedimento pode determinar automaticamente o riagieno declusterg e,

3) A escalabilidade, que resume os registos. Estact € um algoritmo inovador

relativamente a formacéo dtusters,partindo de bases de dados compostas por
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variaveis meétricas e ndo métricas. Embora seja alarente recomendado para
bases de dados de grandes dimensdes, como é oocasétodoTwo-Step
Clusteringagrupa, numa primeira etapa, casos ou individoogré-conjuntos
homogéneos tratados como unicos ae,posteriorj aplica um critério de

agrupamento ndo hierarquico aos pré-conjuntos.

De acordo com Bacher, Wenzig e Vogler (2004), @@idonentoTwo-Step Clustering
serve como ferramenta de exploracéo para desarhpos naturais de um conjunto de
dados que, de outra forma ndo seriam passiveigtdedd. Segundo estes autores, as
similaridades entre os registos em relacao a cadadas variaveis definem olisters

0S quais serdo caracterizados pelas variaveis siifficativas. Por fim, oglusters
criados fornecem informacdo que permite interpretaavaliar, de uma soO vez,

informacdes ndo categoricas e informacdes cateporic

A analiseTwo-Step Clusteringambém oferece a flexibilidade de especificar men

de agrupamentos ou permitir que o algoritmo descw@utomaticamente o nimero
apropriado deslusters.E, embora seja normalmente recomendado para bas#sdds
de grandes dimensfes, agrupa, numa primeira fas®scou individuos em preé-
conjuntos homogéneos, tratados como Unicos e pwstente, numa segunda fase, €
aplicado um critério de agrupamento nao hierarqaie® pré-conjuntos. Esse critério
assenta em informacdo bayesiana, tal como o oritBIC (Bayesian Information
Criterion), de acordo com:

a) O numero de grupos da solucéo;
b) As frequéncias dos grupos para o agrupamentodinal

c) As estatisticas descritivas por grupo.

Tal como os outros procedimentos destering este método proporciona medidas de
distancia, as quais determinam como se calculmitade entre dois grupos. As duas

medidas de distancia mais usuais, sao:

(1) A distancia log-likelyhood Esta medida de verosimilhanca realiza uma
distribuicdo de probabilidade entre as variavessv@iaveis continuas supde-se
terem uma distribuicdo normal, ao passo que aawas categoricas tém uma

distribuicdo multinominal) e supde que todas agvais sdo independentes e,
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(2) A distancia euclidiana que € a distancia segunda timha reta” entre dois

grupos que so se utiliza quando todas as varigédeigontinuas.

Por outro lado, o intervalo de Bonferroni (193&)né procedimento estatistico utilizado
quando se deseja realizar comparacfes multiplasmé@bas (comparacdgsost-hog

para diferentes grupos, sem aumentar o erro da test

E normalmente usado para anélises comparativas mwielos, entre individuos, entre
paises, entre sectores empresariais, etc. O caloulntervalo de Bonferroni s6 pode
efetuado desde que cada grupo seja, pelo menasadorpor 2 ocorréncias, como € 0

caso da presente investigacao.

Efetivamente, com o intervalo de Bonferroni proeseaavaliar se os diferentes
elementos, sujeitos a comparacédo identificam, deeireaproxima (ou néo), um perfil.

Em sintese, 0 objetivo é decidir, na sequénciarda analise comparativa onde se
concluiu existirem diferencas entre os elementosani@ise, quais sdo os que sdo
realmente diferentes entre si, quais as variavsiatisticamente significativas nos

clustersidentificados.

3.4.2. A detecao de tipologias de individuos

Tendo sido confirmada, na solugdo OVERALS, a er@téconfiguracdes topoldgicas,
a andlise dos perfis dos individuos que a partiltama-se necessario. Para o efeito, a
realizacdo de uma Andlise @usters tomando como referencial as duas dimensdes
estruturantes do espaco das representacdes dsfinila OVERALS, permite a

formalizacao de tipologias de individuos.

A projecdo dosclustersde individuos, no mesmo espaco de referénciagevid a
correspondéncia entre a configuracdo topologica tgpalogias obtidas, na medida em
gue osclusterstém na generalidade um posicionamento quase @aimas subnuvens
que traduzem cada uma das configuragfes das ref@edes. Fica, assim, bem patente,
como a representacdo grafica disponibilizada pal&RALS contribui para fazer a
aproximacdo a complexidade de configuracdes relagoe multifacetadas, aqui

interpretadas pelo espaco simbdlico.
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Perante o esboco de configuracdes distintas, refi@ie de diferentes grupos de
individuos, pode pensar-se na hipotese de operdiana definicdo (efetiva) desses
grupos. Como se ilustrou, a OVERALS permite desarevinterpretar as associacdes
relacionais entre as categorias das variaveis,udopgpde resultar a identificacdo de
grupos homogéneos. Ainda no contexto da OVERALSossipel definir os perfis

desses grupos, mas nao classificar os individeaginslo esses perfis. A justificar-se
essa classificacdo, a mesma tera de ser conceefmadvia de um método com essas

potencialidades, como € o caso da Analis€ldsters

3.5. A articulagdo da Analise Nao Linear de Correlagdasonicas com
o Two-Step Clustering

O que determinou a utilizagdo prévia da OVERALS&@iecessidade de interagir com
contextos de andlise que se caracterizam por cetdemastruturas multifacetadas,
relacionais e definidas segundo grupos de varidgeditativas. O resultado desta

analise tem implicacdes na identificacdo de configbes e perfis.

A analise Two-Step Clusteringambém permitiu gerir as variaveis qualitativas e
quantitativas em simultdneo, mas somente a niaskificatério, ndo definindo perfis
de individuos. Contudo, pode-se fazer a aproximagd@oconfiguracdo topoldgica
delineada pela OVERALS com a construcdo de tipakgclassificatorias do
procedimentolrwo-Step Clusteringarticulando as potencialidades das duas técnigas

mesma analise de dados.

O procedimento metodologico aqui desenvolvido fertipente para classificar os
individuos, operacionalizando, por assim dizerggos sugeridos pelo procedimento
Two-Step Clusteringatravés das dimensfes na estrutura espacial OVERAL

articulacéo destes dois métodos de analise persetjuir uma estratégia para a partir

da configuracéo topoldgica se passar a construgsitigblogias classificatorias.

A classificacdo dos individuos aosistersé determinada em fungcédo das distancias que
existem entre os individuos, relativamente a umjuca de varidveis definidas. E, na
articulacdo OVERALSIwo-Step Clusteringa Andlise d&Clusterstoma como variaveis

de input, para a classificacdo, as dimensdes que susteasirutura fatorial da
OVERALS.
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Quando se faz referéncia as dimensdes enquants maxiaveis, isso ja pressupde que
depois de realizada a OVERALS e decidido sobre tqsatimensodes interpretar, foram
salvos na base de dados esores dos individuos por dimensdao. Com este
procedimento, serdo acrescentadas a base de dadssvariaveis, em namero igual ao

indicado para as dimensdes.

As dimensdes sdo assim transformadas em novasveigridéom caracteristicas
particularmente interessantes, variaveis compdéstasontinuas, que tém enorme
potencial analitico. As dimensfes sdo constitufddgs scores dos individuos e estes,
algebricamente sédo determinados a partir das radtipariaveis qualitativas que
figuram na matriz denput e que definem o perfil de cada individuo. Dai afirree que
as dimensdes sdo variaveis compoésitas, garantindoagmultidimensionalidade foi
preservada. Quanto a sua natureza, e apesapdbser qualitativo, as dimensdes sao
variaveis continuas, adaptando-se, portanto asan@éo hierarquica ddwo-Step

Clustering

Feita a correspondéncia entre a solucdo dosters determinados e os perfis
configurados pela solucdo OVERALS. Para isso, stomnadas as variaveis ohgput da
OVERALS que mais discriminam nas dimensdes regdefetuar-se o cruzamento com
a variavel declusterssalva na base de dados. A partir das percentagaisselevadas
para cada um dodusterspode-se fazer uma sintese interpretativa dasmuaspais

caracteristicas.

E, para validar graficamente a consisténcia deassificacéo, pode ainda proceder-se a
projecéo doglustersno plano configurado pela solugdo OVERALS. Do pafg vista
técnico, consiste numa representacdo gréfica nad ggo simultaneamente
representadas as variaveis que configuram os perfisOVERALS, como variaveis
ativas, e os individuos que identifica a tipologeasegmentacdo. O objetivo € observar
a disposicdo doglusters formados pela Andlise d€lusters com a realizacdo da
OVERALS.

A exemplificacdo sistematizada evidencia como atagesomplementar entre a
OVERALS e oTwo-Step Clusteringode de fato, desempenhar um papel importante na

operacionalizacdo de grupos, na perspetiva deidgfiologias.
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Assim, num primeiro momento, afere-se sobre a gardicdo topoldgica do espaco de
analise, o que implica a operar com multiplas vaii qualitativas que interagem de
forma sistémica. Este processo analitico resultédeatificacdo de diferentes perfis.
Num segundo momento, parte-se para o ensaio dedigs dos individuos do espaco
de andlise. De cada tipo gerado pelo método naarigco de aglomeracéo € tracado
um perfil coerente com o evidenciado pela OVERALS.

56



Capitulo 4
RESULTADOS
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4. Resultados

4.1. Ficha Técnica e Analise Preliminar de Dados

Com recurso a um processo de amostragem nao #&egtiir conveniéncia, foram
aplicados nas instalacbes do GATO, inquéritos négliguestionario direto dirigidos
aos clientes inseridos na medida de RSI, os qoa@snf ministrados pelos técnicos-
gestores de cada cliente. O periodo de aplicac&oirdpéritos teve inicio no dia
22/07/2011 e término no dia 03/12/2011.

A selecéo dos clientes inquiridos obedeceu a mn@giitantes critérios: 1) ser cliente do
GATO, 2) beneficiar da prestacdo pecuniaria de BSbor dltimo, 3) ser titular da
prestacdo, ou seja, individuo responsavel pelaigu@s pecuniaria e pelo agregado

familiar.

A construcéo e alesigndo inquérito por questionario atenderam a quatupas de
questbes consideradas importantes para a persedogaubjetivos desta investigacao,
trés dos quais foram respondidos pelos clientediimno, pelos técnicos-gestores de

cada cliente inquirido.

Os trés grupos de questdes aplicados aos cliesrs®s forganizados da seguinte forma:
1) obter informacdo relevante sobre os servicopodibilizados pela equipa do
Protocolo de RSI do GATO no ambito do acompanhamelos clientes e com o
objetivo da sua progressiva autonomizacao; 2) abtgrau de satisfacado dos clientes
face aos servicos disponiveis; 3) obter sugest@@sdesenvolver no futuro.

A construcdo dos trés grupos de questdes acimadaseteve como referéncia o
marketing mix(produto, preco, local e promocéao), de forma atiflear os 4 P’s nos
servigos do GATO.

Por ultimo, foi construido um grupo de gquestdesddgndstico, respondidas pelos
técnicos-gestores responsaveis pelo acompanhanmamtaada cliente inquirido.
Pretendeu-se aqui identificar as principais vulbididades que dificultam o processo de
autonomizacao dos clientes e as principais potihaites que podem ser o ponto de
partida para o processo de autonomizacéao.
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No total foram obtidos 200 inquéritos validos, didos em duas partes: 1) grupos de

guestdes dirigidas aos clientes; 2) grupo de gessliligidas aos técnicos-gestores.

A realizacdo de uma Analise Preliminar a informag&oolhida tem, ndo s6 a
pertinéncia generalizar o perfil do cliente inserith medida de RSI selecionado, no
gue concerne aos 4 conjuntos de variaveis propoststa investigacdo, como tambéem
proporcionar uma base informacional de partidaresabqual a analise dos resultados
produzidos pela metodologia OVERALS ira incidir. @sconjuntos de variaveis

sugeridos para este trabalho, doravante desigmeal&ets séo:

1) Set 1denominado por CARATERIZACAO E DIAGNOSTICO (Inforgéo

concedida pelo técnico-gestor) e composto por TavVeis Ativas Tabela 4.));

Tabela 4.1 Set 1-Caraterizacdo e Diagnéstico

Setl Caracterizacao e Diagnostico
Género Caracterizacao
Idade Caracterizagao
Tipologia Familiar Caracterizagao

Situagéo face ao Empreg€aracterizacao

Habilitacdes Literarias Caracterizagao
Vulnerabilidade Diagnostico
Potencialidade Diagnostico

Elaboracao propria

O perfil sociodemografico dos 200 respondentesgum concerne ao Género, ldade,
Tipologia Familiar, Situacdo face ao Emprego e htabbes Literérias caracteriza-se
do seguinte modo: predominancia do género femi(bbéo), idade compreendida entre
0S 46 e 0s 54 anos (27,5%), familia nuclear cohodil(42,5%), desempregados (91%)
e 1° Ciclo de escolaridade (38%), conforme ilustnaaisFiguras 4.1a4.5.
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Figura 4.1 Set 1 Género

Figura 4.2: Set 1Idade

Género Idade (%)
| 26.0 250 275
\ 215
Feminino
35%
J e —
T——
190 33 ancs (4045 anas T— 7
T 264 34 anos —
55267 anns
Elaboracéo prépria Elaboragiopria

Figura 4.3: Set 1 Tipologia Familiar

Figura 4.4: Set 1 Situacéo face ao Emprego

Tipologia Familiar (%)

Moenoparental F 16.0

Izolado 325

Alareada cam filhas 4.5

Nnclear sem filhos E‘lé

Nuclear com fillios L
e

Elaboracéo prépria

Situacio face a0 Emprego

Estudante Fmpregado

1%%
— 504
Pensionista ‘
304

Desempregado
91%

Elaboragiopria

Figura 4.5: Set 1 Habilitages Literarias

38.0

Habilitacdes Literarias (%)

Elaboracéo propria
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De acordo com dasiguras 4.6 e 4.bbserva-se no que concerne ao diagnostico:

)] as principais Vulnerabilidades identificadas pefmicos prendem-se com as situacdes de
desemprego e de analfabetismo;

i) no que diz respeito a Potencialidade, os técniedensam que os clientes RSI, estédo

maioritariamente, conscientes dos problemas qadetam.

Figura 4.6: Set 1 Vulnerabilidade

Vulnerabilidade (%)
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Auséncia de Motivacio

Auséncia de Domcilio Fixo
AbandonoPrecoce da Escola

Aunséncia de Halnios de Trabalho

Analfabetizmo

o

2415

I
-lJ 15
.I_l :,%

2 )

1.5
1.5

-||1.0
-l-l 1.5
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Elaboracao prépria
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Figura 4.7: Set 1 Potencialidade

Potencialidade (%0)

Consciénciados Problemas
Responsabilidade
Motivagio para o Proccsso de Mudanga

Capacidade de Iniciativa

Domucilio Fixo
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Autonomia 1,0
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Elaboracéo propria

L0

(Tabela 4.2;
Tabela 4.2 Set 2 - Envolvimento
Set 2 4 P’s
Como é que teve conhecimento do GATO? Promocg3
Tem conhecimento das acdes de sensibilizagdo? Péomo
Como é que teve conhecimento das acdes de sexssjBii? | Promocao
Jé& participou em acdes de sensibilizacdo? -
RSI Produto
Empregabilidade Produto
Familia e Educacao Parental Produto
Educacao para a Cidadania Produto
Educacao para a Saude Produto
Economia Doméstica Produto

laBoracéo propria

2) Set 2intitulado por ENVOLVIMENTO e composto por 10 Vaveis Ativas
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A proposito do envolvimento dos inquiridos nos 8@y do GATO, o perfil dos 200

respondentes revela: predominancia no conhecintagservigos através do Técnico-
gestor do processo de RSI (66%9nhecimento das acdes de sensibilizacdo (55%) e

participacdo nas acdes de sensibilizacdo (66%).eN@anto, no que concerne a

participacdo em cada acdo de sensibilizacdo, pliedotemente dos inquiridos

responderam nao ter participado, como verificangosegjuida: RSI- Direitos e Deveres
(66%), Empregabilidade (64%), Familia e Educacaeral (67%), Educacéo para a
Cidadania (62%), Educacdo para a Saude (68%) eoBsanDoméstica (61%),

conforme ilustrado nasiguras 4.8a4.17.

Figura 4.8. Set 2 Como teve conhecimento
do GATO

Figura 4.9: Set 2_Tem conhecimento das
acles de sensibilizacédo
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Elaboracéo propria

Figura 4.10. Set 2Como é que teve conhecimento
das ac¢Bes de sensibilizacéo

Elaboracao prap

Figura 4.11 Set 2_Ja participou em acdes de
sensibilizagédo
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Elaboracao prépria

Elaboragéo prépria
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Figura 4.12Set 2 RSI

Figura 4.13 Set 2 Empregabilidade

RSI

Nio tem
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Elaboracéo propria

Figura 4.14 Set 2 Familia e Educacéo Parental

Elaboracéo propria

Figura 4.15Set 2 Educacéo para a Cidadania

Familia e Educacio Parental
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Elaboracao prépria

Figura 4.16 Set 2 Educacédo para a Saude

Elaboracéo prépria

Figura 4.1 Bet 2_Economia Doméstica
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Elaboracéo propria
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3) Set 3designado poiMPORTANCIA E SATISFACAO e composto por 16

Variaveis Ativas (abela 4.3;

Tabela 4.3 Set 3- Importancia e Satisfacao

Set 3 4 P’s

Aquisicdo de competéncias Preco
Mudar comportamentos de risco Preco
Aprender novos temas Preco

Estar com outros formandos com problemas em comum| regoP

Partilhar experiéncias Preco
Continuar a receber o RSI Preco
Integracdo socioprofissional Preco
Instalacdes do GATO Local
Outras instalacdes (Juntas de Freguesia, Centr8autte ¢

Gabinete de Bairro) Local
Acompanhamento Produto
Atendimento em gabinete Produto
Visitas domiciliarias Produto
Visitas de acompanhamento Produto
Atividades Produto
AcOes de Sensibilizacdo Produto
Acompanhamento no geral Produto

Elaboracao propria

A propésito da IMPORTANCIA E SATISFACAO, o perfibd 200 respondentes revela
predominancia do nivel importante nas seguintemweis: aquisicdo de competéncias
(39,0%), mudanca de comportamentos de risco (36&8@nder novos temas (43,0%),
estar com outros formandos com problemas em comaf%), partilhar experiéncias

(43,0%), integracdo socioprofissional (34,5%), atestdes do GATO (43,0%), outros
locais (Juntas de Freguesia, Centros de SauderoSe@Gbmunitarios, entre outros)

(38,5%) e acompanhamento (44,5%).
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No entanto, verificamos a predominancia do nivelndéto importante na seguinte

variavel: continuar a receber a prestacdo de RSI0¥3), conforme ilustrado nas

Figuras 4.18a4.27.

Figura 4.18 Set 3 Aquisicdo de Competéncias

Figura 4.19Set 3_Mudar comportamentos de risco

Aquisicdo de Competéncias (%)
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Elaboracao prépria

Figura 4.20 Set 3 Aprender novos temas

Elaboragéo prépria

Figura 4.21Set 3_Estar com outros formandos com

problemas em comum
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Elaboracao prépria

Figura 4.22Set 3 Partilhar experiéncias

Elaboragéo prépria

Figura 4.2%et 3_Continuar a receber o RSI

Partilhar experiéncias (%)
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Elaboracéo propria
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Figura 4.24 Set 3Integracéo socioprofissional Figura 4.25et 3 _Instalacdes do GATO

Integraciio socioprofissional (%5 Instalacaes do GATO (%)
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Figura 4.26 Set 3 Outras instala¢des (Juntas de _ )
Freguesia, Centros de Saude e Gabinete de Bairro) Figura 4.27. Set 4 Acompanhamento
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Elaboracao prépria Elaboracéo prépria

No que refere a satisfagdo, verificamos que os iiidgg consideram-se muito
satisfeitos nas seguintes varidveis: atendimento gabinete (45,5%), visitas
domiciliarias (36,5%), visitas de acompanhamen®)0®) e acompanhamento no geral
(44,0%). Por fim, nas acdes de sensibilizacdo 41,6 nas atividades (50,0%), a

maioria dos inquiridos nao respondeu ou, ndo soedggonder, conforme ilustrado nas
Figuras 4.28a4.33
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Figura 4.28 Set 3 _Atendimento em gabinete

Figura 4.29 Set 3 Visitas domiciliarias
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Figura 4.30 Set 3 Visitas de acompanhamento

Btaacdo prépria

Figura 4.31 Set 3_Atividades
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Figura 4.32Set 3 A¢Bes de Sensibilizagédo
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Figura 4.33Set 3_Acompanhamento em geral
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4)Set 4apelidado por SUGESTOES e composto por 25 Vaséiéivas abela

4.4);

Tabela 4.4 Set 4- Sugestbes

Set4 4 P’s

RSI - Direitos e Deveres Produto
Empregabilidade Produto
Familia e Educacédo Parental Produto
Educacao para a Cidadania Produto
Educacéo para a Saude Produto
Economia Doméstica Produto
Insercao socioprofissional Preco
Realizacdo pessoal Preco
Motivacdo para a mudanca Preco
Aquisicdo de competéncias Preco
Desgaste Preco
Efeitos psicoldgicos Preco
Mudanca de estilo de vida Preco
Tempo Perdido Preco
Folhetos Promocéo
Boletins informativos Promocao
Poster Promocao
AcOes de Sensibilizacdo Promocéo
Centros de Saude/Hospitais  Local
Juntas de Freguesia Local
Seguranca Social Local
Cruz Vermelha Local
MAPS Local
Centro Comunitario Local
CAT Local

Elaboracéo proépria
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A propésito das SUGESTOES, o perfil dos 200 reseotes revela, no que concerne
ao Produto, Preco, Promocéo e Local, a predomiadftchivel relevante nas seguintes
variaveis: RSI- Direitos e Deveres (63,5%), Empbdgtade (55,5%), Familia e
Educacdo Parental (49,0%), Educacdo para a Cidadé0i0%), Educacdo para a
Saude (52,0%), Economia Doméstica (49,5%), Insesg@moprofissional (52,0%),
Realizacdo pessoal (53,0%), Motivacdo para a muaddbd,5%), Aquisicdo de
competéncias (57,0%), Desgaste (29,0%), Mudangstlo de vida (33,5%), Folhetos
(51,5%), Boletins informativos (49,5%), Poster B%), AcOes de sensibilizacédo
(65,0%), Centro de Saude/Hospitais (58,5%), JutaEreguesia (57,5%), Seguranca
Social (59,0%), Cruz Vermelha (48,5%), MAPS (36,0%@ntro Comunitario (41,0%)
e CAT (40,0%). A predominancia do nivel irrelevanterificou-se nos Efeitos
psicolégicos (32,0%) e Tempo perdido (35,0%), contoilustrado nakiguras 4.34a
4.58
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Figura 4.36Set 4 Familia e Educacéo Parental Figura 4.37Set 4 Educacédo para a Cidadania
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Figura 4.38Set 4 Educacéo para a Saude

Figura 4.3%et 4 Economia Doméstica
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Figura 4.40Set 4 Insercéo Socioprofissional
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Figura 4.45et 4 Realizacdo Pessoal
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Figura 4.42 Set 4 Motivacdo para a mudanca

Btaacdo prépria

Figura 4.435et 4_Aquisicdo de competéncias
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Figura 4.44Set 4 Desgaste

Figura 4.45et 4_Efeitos psicoldgicos
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Figura 4.46 Set 4 Mudanca de estilo de vida

Etebcao prépria

Figura 4.4%et 4 Tempo perdido
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Figura 4.48Set 4 Folhetos
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Figura 4.:48et 4_Boletins informativos
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Figura 4.505et 4 Poster

Figudabl Set 4 Accbes de sensibilizacédo
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Figura 4.52 Set 4 Centros de Saude/Hospitais

Etebcao prépria

Figura 4.5%et 4_Juntas de Freguesia
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Figura 4.54: Set 4 Seguranca Social
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Figura &£:55et 4 Cruz Vermelha
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Figura 4.565et 4 MAPS

Figudas7. Set 4 Centro Comunitario
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Figura 4.58 Set 4CAT
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Em suma, pode constatar-se que o perfil sociodeifiogrdos 200 respondentes €&
maioritariamente constituido pelo género femincwn idades compreendidas entre o0s
46 e os 54 anos, com o0 1° ciclo de escolaridadegMpo de participantes foram

identificadas como principais vulnerabilidades duasjdo de desemprego e o
analfabetismo. Como principal potencialidade paraprogressivo processo de

autonomizacao é a consciéncia dos problemas gaketasn.

Em relacdo aos servicos disponiveis no GATO, a maaidos respondentes tem
conhecimento dos servi¢os, obteve através dosctéegiestores e ja participaram nas
acOes de sensibilizagcdo promovidas pela equipa.oCaim consideram importante a
aquisicdo de competéncias, mudanca de comportasnel@orisco, aprender novos
temas, estar com outros formandos com problemasoemm, partilhar experiéncias e
integracdo socioprofissional, associando estesfio@®e a participagdo nas acdes de
sensibilizagao.
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Os locais de preferéncia para a realizacdo das alghsensibilizacdo sdo de preferéncia
as instalacbes do GATO e outros locais, tais cainaotas de Freguesia, Centros de

Saude, Centros Comunitarios, entre outros.

No entanto, consideram muito importante os atendliose em gabinete com os

técnicos-gestores, as visitas domiciliarias e autgatao da prestacdo pecuniaria.

Como sugestdes para desenvolver no futuro e adsoaas 4 P’s (produto, preco, local
e promocao), os respondentes consideram relevadeacdes de sensibilizacdo
(produtos) de RSI — Direitos e Deveres, Empregiduile, Familia e Educacéo Parental,

Educacéo para a Cidadania, Educacédo para a S&amemia Doméstica.

Como beneficios (preco) associados a sua part@paas acbes de sensibilizacao,
consideram relevante a motivagdo para a mudancesexcao socioprofissional,
realizacdo pessoal e a aquisicdo de competéncias. dgdnsideram como um custo
(preco) relevante o desgaste e a mudanca do estiida. Como custo irrelevante
consideram o tempo perdido e os efeitos psicolégir® possam ser associados a sua
participacéo nas acgdes de sensibilizacéo.

Preferencialmente apresentam as acdes de serg@idizcomo a principal via de

promocao, em comparacédo com os boletins informaivogosters

4.2. A Andlise Nao Linear de Correlacdes Canonicas (ONMER

Como vimos, a OVERALS tem como principal propésiegerminar a similitude entre
varios conjuntos de variaveis categoricas com alifiade de tentar explicar a maior
quantidade possivel da variancia sobre relacdesplesas existentes entre esses
conjuntos de variaveis, preferencialmente num esfetorial de baixa dimenséo. Esta
abordagem de caracter exploratorio permite a dgsxride estruturas, padrdes,
tipologias ou topologias nas relacdes dificeis p@fandar dada a sua originalidade e
complexidade, como € o caso desta investigacdduAs grandes vantagens assinaladas

neste procedimento, prendem-se com:

a) O fato da informacao poder ser projetada em mpgaetuais de facil leitura e,
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b) O facto de poder acomodar dados com diferentessnike escalas categoricas, o
gue permite que as variaveis categoéricas sejamtifjocatas de forma o6tima

podendo, assim, captar relacdes ndo lineares atrariaveis.

Desta forma, determina-se com este procedimentanaise das relacbes e das

similitudes entre e dentro dos 4 conjuntos de varsapresentes nesta investigagao.

Assim, é possivel observar, Mabela 4.5 valores de perda, valores préprios e valores
de ajustamento para mostrar as semelhancas en#ecosjuntos de variaveis. Os
valores de perda e de ajustamento identificam oonoono a solucdo OVERALS se
ajusta aos dados quantificados de forma Otimaueadig respeito a associacao entre 0s
conjuntos. O valor préprio (cujo valor varia entée e 1) indica o nivel de
relacionamento evidenciado por cada uma das dimersdptadas neste estudo e os 4
conjuntos de variaveis. Constata-se, neste casadsi@ncia de valores proprios bastante
elevados, 0,77 para a 12 dimenséao e 0,751 paralim@fhsédo, o que traduz um bom
relacionamento do espaco bidimensional com os {fuctws de varidveis. Este bom
relacionamento é evidenciado através de um ajustamesal de 1,521 (o qual
representa a soma dos valores proprios), num méadend (valor igual ao nimero de
dimensdes captadas). Igualmente se verifica, pard oonjuntos de variaveis, uma
perda meédia, de 0,479 que traduz a diferenca emtagustamento maximo e o
ajustamento realmente obtido (2 - 1,521 = 0,47QJokés pequenos de perda, como é o
caso, indicam a existéncia de fortes correlacddspias (como iremos confirmar mais
adiante) entre os pesos candnicos, isto é, entmévess de importancia que as variaveis
transformadas detém na estrutura espacial em dée psmojetadas, e as dimensdes

desse mesmo espaco.

Tabela 4.5 Sumario da analise OVERALS

Dimenséo Soma
1 2
Setl 353 473 ,826
Set 2 , 184 ,170 354
Perda | Set 3 221 ,166 ,387
Set 4 , 164 ,187 ,350
Média ,230 ,249 479
Valor Préprio | 770 | 751
Ajustamento 1,521

Fonte: SPSS 17.0
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Ainda da informacéo contida dabela 4.5 e através da equacéo:

2 _ Valor Préprio
O dimensafo— ———(———————
Ajustamerd

4.1

E possivel medir a quantidade total de informagé® 41 conjuntos de variaveis retida

por funcdo candnica, isto é, por dimenséo (varétatal), assim:

, 0,770

6’1 =——=0,506
1,521

6?2 = 2210 493
1,521

Desta forma, 50,6% da informacéo total contidasosnjuntos de varaveis é explicada

pela 12 dimenséo 1 e a restante informacéo é agglipela 22 dimenséo (49,3%).

A medicéo da similitude entre os 4 conjuntos déavais é realizada através do célculo

do coeficiente de correlacdo candn{gg com recurso a seguinte expressao:

_(KX)Id)—l
Pq = K-1

(4.2.)
Em que:dindica a dimens@oK é o numero de conjuntos de variaveisl g o valor
préprio, por dimensao.

E, da expressdo que se segue realiza-se o caksii@ites canonicas, por dimensao, as
quais descrevem a variancia partilhada pelas cabes lineares dos 4 conjuntos de

variaveis:

(4.3
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As correlacbes canonicas, por dimensao, traduzeocorieelacdo maxima entre as
variaveis por grupo em relagédo a correlagdo ddadwes entre os grupos. Assim, pode
constatar-se que:

) :ML =0,693
4-1

- (4x0,753-1 _ 0.668
4-1

E, as respetivas raizes canonicas:

o7 =0,48
0> =0,446

Assim, pode afirmar-se que, sob a 12 dimenséo lédemendéncia significativa 69,3%

entre os 4 conjuntos de variaveis. E, por outro,ladna dependéncia menor, de 66,8%
entre os 4 conjuntos de variaveis na 22 dimensép.oBtro lado, comparando as

variancias partilhadas pelos 4 conjuntos de vasaweaduzidas mediante as raizes
canonicas e a variancia total anteriormente calelaerifica-se, por dimensao alguma
perda de informacéo. Isto €, uma perda de 0,0860; 0,48) associada a 12 dimenséao
e uma perda de 0,047 (0,493 — 0,446) relacionada &@? dimensao. Estas perdas

refletem redundancia na variancia a qual devexgrirgada da analise.

Efetivamente, o quadrado do coeficiente de cor@elaandnica (raiz canodnica) fornece
uma estimativa da variancia partilhada pelos cdogide variaveis e, pode conduzir a
interpretacdes erradas, porque os quadrados dedagdes candnicas representam a
variancia partilhada pelas combinacdes lineares cdoguntos de variaveis e ndo a
variancia total extraida a partir deles. Deste modea correlacdo candnica forte pode
ser obtida entre varias combinacdes lineares das aq@o se podem extrair parcelas
significativas da variancia dos conjuntos de vaigvas quais essas combinacoes
lineares pertencem. Assim, apenas 48% da informia¢alocontida nos 4 conjuntos de
varaveis é verdadeiramente explicada através danthsao 1 e 44,6% da informacédo

explicada pela 22 dimensao.

Nas Tabelas 4.6e 4.7 observa-se a importancia das variaveis, isto pesm que as

variaveis detém por dimensdo e por grupo. Tradatioente a analise OVERALS
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sugere examinar quer o sinal quer a magnitude dssspcanonicos atribuidos a cada
variavel. Varidveis com pesos relativamente mai@gsesentam maior importancia

para a analise. Da mesma forma, variaveis cujosspapresentam sinais opostos,
exibem relacdes inversas com as outras, dentrougm g que pertencem e as variaveis
com pesos do mesmo sinal apresentam uma relagda. di&o obstante, a interpretacao
da importancia relativa de uma variavel, atravéseo peso candnico, esta sujeita as

mesmas criticas associadas a interpretacdo dogieotdfs S usuais nas técnicas de

regressdo. Por exemplo, um peso pequeno pode icagniffue a sua variavel
correspondente é irrelevante na determinacdo depassivel relacdo de associacao

com outras variaveis.

Assim, em termos de magnitude, 8et 1 destaca-se a varidvel “Vulnerabilidade ”
(Dimenséao 1), néet 2 “Ja participou em acgbes de sensibilizacdo?” (Dsée 1), no
Set 3 “Aquisicdo de competéncias” (Dimensdo 1) e 8et 4 “Aquisicdo de
competéncias” (Dimenséo 2). Sao estas as varigueisipresentam maior peso relativo

dentro do grupo a que pertencem.

79



Tabela 4.6 Pesos canénicos - parte |

Dimenséo
Set 1 2
1 | Género -,109| ,283
Idade ,185| -,119
Tipologia Familiar -,464| -,109
Situacgéo face ao Emprego -,225| ,203
Habilitagdes Literarias -,182| -,324
Vulnerabilidade -,769| ,175
Potencialidade ,119| ,680
2 | Como é que teve conhecimento do GATO -,235| -,074
Tem conhecimento das accfes de sensibilizacdo? -,280| -,178
Como é que teve conhecimento das acfes de seresjhili? -,048 -,256
Ja participou em acbes de sensibilizacdo? -,456| -,331
RSI ,040| ,311
Empregabilidade -,002| ,210
Familia e Educacéo Parental ,366| -,152
Educacéo para a Cidadania -,268| ,109
Educacéo para a Saude -,251| -,037
Economia Doméstica ,016| ,148
3 | Aquisicdo de competéncias -,948| ,066
Mudar comportamentos de risco ,120| -,395
Aprender novos temas -,230| -,130
Estar com outros formandos com problemas em comum 538| ,-,006
Partilhar experiéncias ,205| ,780
Continuar a receber o RSI 232 ,201
Integracao socioprofissional -,016| -,324
Instalacdes do GATO -,310| ,208
Outras instalacdes (Juntas de Freguesia, Centr®alte e Gabinete de Bairfo)-,278| ,038
Acompanhamento ,446| ,042
Atendimento em gabinete -,527| -,261
Visitas domiciliarias -,562| -,042
Visitas de acompanhamento ,284| -,229
Atividades ,105| -,182
Acdes de Sensibilizacdo -,311| -,292
Acompanhamento no geral ,553| ,427

Fonte: SPSS 17.0
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Tabela 4.7 Pesos canénicos - parte Il

Set Dimenséo
1 2
4 |RSI - Direitos e Deveres -,359| -,302
Empregabilidade -,418| ,151
Familia e Educacao Parental ,427| ,086
Educacéo para a Cidadania -,250| ,248
Educacéo para a Saude ,241| -,153
Economia Doméstica ,481| -,047
Insercdo socioprofissional ,263| -,069
Realizacdo pessoal -,288| -,376
Motivacdo para a mudanca -,391| -,418
Aquisicao de competéncias ,034| 984
Desgaste ,091| -,254
Efeitos psicolégicos -,223| -,068
Mudanca de estilo de vida ,329| ,302
Tempo Perdido -,578| ,287
Folhetos -,025| -,449
Boletins informativos -,446| ,365
Poster ,667| -,137
Acdes de Sensibilizacdo -,101| -,040
Centros de Saude/Hospitais -,251| -,105
Juntas de Freguesia -,301| ,397
Segurancga Social ,362| ,020
Cruz Vermelha ,160| ,070
MAPS -,059| -,482
Centro Comunitario ,252| ,063
CAT ,039| -,149

Fonte: SPSS 17.0

Por outro lado, na%abelas 4.8 4.9 e 4.10 observam-se as cargas canodnicas, isto é a
contribuicdo das variaveis para a formacdo da testrubidimensional captada.
Descrevem a estrutura das correlagcbes canodnicaealretn uma correlacao linear
simples entre uma variavel original observada, rdedd conjunto a que pertence e a
dimensao a qual est4 associada. A carga canonieages interpretada como um fator
para avaliar a contribuicdo relativa de cada vefipara cada dimenséo e, quanto maior

for essa carga canonica, mais importante € a \wmée seu contributo para a analise.
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Utilizando um critério de selecéo de variaveis aargas canonicas superiores a 0,5, no
Set 1 destaca-se a variavel “Vulnerabilidade” (Dimens§p no Set 2ndo foram
observadas variaveis que cumpram o critério dedejenoSet 3salienta-se a variavel
“Partilhar experiéncias” (Dimenséo 2) e S@t 4 a variavel “Familia e Educacéo
Parental” (Dimensao 2). Sao estas as 3 variavasmis contribuem, dentro do grupo

a gue pertencem, para a analise.

Tabela 4.8 Cargas candnicas — parte |

Dimenséo

Set 1 2
1 |Género -,061] ,278
Idade ,055| -,236
Tipologia Familiar -,216| -,224
Situacédo face ao Emprego -,218| ,144
HabilitagBes Literarias -237| -,230
Vulnerabilidade -,710| ,202
Potencialidade ,074| 627
2 | Como é que teve conhecimento do GATO -,169| -,026
Tem conhecimento das acdes de sensibilizacdo? -,26B67
Como é que teve conhecimento das acdes de seresjBili? ,03Y -,084
Ja participou em ac¢@es de sensibilizacdo? -071| -,276
RSI -,050| -,024
Empregabilidade ,133]  ,150
Familia e Educacéo Parental ,229| -,182
Educacéo para a Cidadania -,123| ,253
Educacéo para a Saude -,192| -,094
Economia Doméstica ,194| 163

Fonte: SPSS 17.0
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Tabela 4.9 Cargas canénicas — parte Il

Dimenséo

Set 1 2
3 | Aquisicdo de competéncias -,545| 172
Mudar comportamentos de risco -191| -,174
Aprender novos temas -131 -,123
Estar com outros formandos com problemas em comum 060|, ,222
Partilhar experiéncias -,045| 635
Continuar a receber o RSI ,010, ,080
Integracdo socioprofissional ,089| ,325
Instalacdes do GATO -301| ,465

Outras instalacdes (Juntas de Freguesia, Centr®altie e Gabinete de Bairf

0) -,216| 295

Acompanhamento 131,199
Atendimento em gabinete -,103| -,004
Visitas domiciliarias -,221) ,135
Visitas de acompanhamento -,029| -,448
Atividades ,074| -,499
Acdes de Sensibilizacdo -,119| -,542
Acompanhamento no geral -,005| ,185

Fonte: SPSS 17.0

83



Tabela 4.10 Cargas canénicas — parte Il

Dimenséo
Set 1 2
4 | RSI - Direitos e Deveres -,263| -,034
Empregabilidade -,113| ,388
Familia e Educacao Parental , 142|580
Educacéo para a Cidadania -,103| ,189
Educacéo para a Saude ,067| -,078
Economia Doméstica ,023] 139
Insercéo socioprofissional -,123| 217
Realizagdo pessoal -,073] ,309
Motivacdo para a mudanca -,476| -,062
Aquisicdo de competéncias -,255| ,497
Desgaste -,269| ,159
Efeitos psicologicos -563| -,022
Mudanca de estilo de vida -,365| ,083
Tempo Perdido -550| ,234
Folhetos -,367| -,209
Boletins informativos -,248| 117
Poster ,095| 173
Acdes de Sensibilizacdo -,156| ,028
Centros de Saude/Hospitais -,139| -,215
Juntas de Freguesia -,191) ,189
Segurancga Social ,016| -,228
Cruz Vermelha ,061)  ,109
MAPS -,155| -,343
Centro Comunitario ,009| -,191
CAT -,209| -,255

Fonte: SPSS 17.0
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Outra importante medida de associacao € o coetiecim correlacdo multipla entre as
combinacles lineares de cada conjunto de varié&veis cargas fatoriais que essas
mesmas variaveis representam no espaco bidimehgionanalise. Esse coeficiente é
calculado, por dimensao, multiplicando o peso cmwdpela carga canonica de cada
variavel e somando todos estes produtos até camnmlatla conjunto de variaveis. Isto

7z

e:

Ris = \/Z Fs Cis

com, S::L,4
Rys = \lzpzs Cyus

(4.4)

Observa-se, assim, nBabela 4.11 os coeficientes de correlacdo multipla para os
conjuntos de variaveis dos quais se salientam @setevados, relativos a@et 1e Set
3.e associados a 12 dimens&get 1relacionado também com a dimenséo 2.

Tabela 4.11 Coeficientes de correlagdo mdltipla

Dimenséo

1 2

Setl | 0,8741 0,835

Set2 | 0,5566] 0,501

Set3 | 0,9858 -

Set 4 - -

Elaboracao propria

As Tabelas 4.12 4.13 e 4.14 descrevem como 0 ajustamento real da solucéo
OVERALS se divide no respeitante a variabilidade dariaveis por conjunto e por
dimensdo. Esta informacdo complementa as anteriooes a particularidade de

identificar as variaveis com as respostas que disgsiminam os individuos.

Deste modo, observa-se que a variavel “Vulneraiiéd Set ) € a que apresenta
maior variabilidade dentro do grupo a que perteneeDimensdo 1. A variavel “J&
participou em acdes de sensibilizacdd®ét(2 € a que apresenta maior variabilidade

dentro do seu grupo, na Dimenséo 1. A variavel ‘igigéio de competénciasSét 3 é
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a que apresenta maior variabilidade dentro do sguogna Dimenséo 1. E, a variavel
“Aquisicdo de competénciasSét 4 é a que apresenta maior variabilidade dentro do

seu grupo, na Dimenséao 2.

Tabela 4.12 Ajustamento mdltiplo — parte |

Ajustamento Multiplo
Dimenséo

Set 1 2 Soma

1 | Género ,012 ,080 ,092
Idade ,036 ,019 ,055
Tipologia Familiar ,216 ,013 ,229
Situacdo face ao Emprego ,051 ,042 ,093
HabilitacGes Literarias ,035 ,122 ,157
Vulnerabilidade ,594 ,072 ,666
Potencialidade ,047 ,464 ,511

2 Como é que teve conhecimento do GATO ,056 ,007 ,063
Tem conhecimento das ac¢des de sensibilizacdo? ,07832 ,110
Como é que teve conhecimento das a¢cfes de sexaghili? ,006 ,066 ,071
Ja participou em acdes de sensibilizacao? ,208 ,110 ,318
RSI ,002|  ,097 ,098
Empregabilidade ,000 ,044 ,044
Familia e Educacao Parental ,134 ,023 ,157
Educacéo para a Cidadania ,072 ,012 ,084
Educacao para a Saude ,063 ,001 ,064
Economia Doméstica ,000 ,022 ,022

Fonte: SPSS 17.0
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Tabela 4.13 Ajustamento mdltiplo — parte Il

Aquisicdo de competéncias ,899 ,006 ,905
Mudar comportamentos de risco ,016 ,157 173
Aprender novos temas ,053 ,018 ,071
Estar com outros formandos com problemas em comum 291|, ,001 ,292
Partilhar experiéncias ,044 ,610 ,655
Continuar a receber o RSI ,056 ,042 ,098
Integracdo socioprofissional ,001 ,106 ,107
Instalacbes do GATO ,100 ,045 ,146
Outras instalagdes (Juntas de Freguesia, CentrBaltie e Gabinete de Bairrp) ,081 ,004 ,084
Acompanhamento ,200 ,005 ,204
Atendimento em gabinete 278 ,068 ,347
Visitas domiciliarias ,319 ,002 321
Visitas de acompanhamento ,081 ,053 ,134
Atividades ,012 ,035 ,047
Acdes de Sensibilizacéo ,097 ,086 ,183
Acompanhamento no geral ,306 ,182 ,488

Fonte: SPSS 17.0
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Tabela 4.14 Ajustamento multiplo — parte IlI

RSI - Direitos e Deveres ,130 ,092 ,222
Empregabilidade 175 ,023 ,198
Familia e Educacao Parental ,183 ,008 ,191
Educacdo para a Cidadania ,063 ,063 ,126
Educacao para a Saude ,059 ,025 ,083
Economia Doméstica ,232 ,004 ,235
Insercdo socioprofissional ,069 ,005 ,074
Realizac&o pessoal ,083 ,141 225
Motivacdo para a mudanca ,153 ,180 ,333
Aquisicao de competéncias ,002 ,968 ,970
Desgaste ,009 ,065 ,074
Efeitos psicolégicos ,050 ,005 ,055
Mudanca de estilo de vida ,109 ,092 ,201
Tempo Perdido ,334 ,083 417
Folhetos ,001 ,202 ,203
Boletins informativos ,199 ,134 ,333
Poster ,445 ,019 463
Acdes de Sensibilizacédo ,011 ,002 ,012
Centros de Saude/Hospitais ,063 ,012 ,075
Juntas de Freguesia ,091 ,158 ,249
Seguranca Social ,132 ,001 ,133
Cruz Vermelha ,027 ,005 ,032
MAPS ,005| ,233 ,238
Centro Comunitario ,064 ,004 ,068
CAT ,003| ,023 ,026

Fonte: SPSS 17.0
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Usualmente, um dos critérios para atribuir releisaas variaveis, e que se repercutira
posteriormente na interpretacdo dos resultadospdprse com a importancia, a
contribuicdo e a qualidade como os dados se ajuataniucdo OVERALS. Segundo
esse critério, uma variavel deve ser qualificadaeg@gemamente relevante, muito
relevante, relevante ou irrelevante, consoante canm@s, duas, uma ou nenhuma

dessas propriedades.

Assim, a Tabela 4.15 identifica a variavel “Vulnerabilidade” Sget 3 como
extremamente relevante ja que cumpre, sempre nmandsnensao, 0s critérios de
importancia, contribuicdo e ajustamento. As vaigvda participou em acdes de
sensibilizacao?” et 3, “Aquisicdo de competéncias’Sét 3 e “Aquisicdo de
competéncias” et 4 dado que cumprem apenas 0s critérios de impadatémale

ajustamento, serdo consideradas de muito relevantes

Tabela 4.15 Variaveis relevantes

Pesos Cargas Ajustamento
canonicos canonicas multiplo
- OK OK OK
Set 1 | Vulnerabilidade ) ) )
Dimenséo 1 Dimenséo 1 Dimenséo 1
] o o OK ] OK
Set 2 | J& participou em acdes de sensibilizagdo? ) Sem referéncia )
Dimenséao 1 Dimenséao 1
B _ OK Partilhar | OK
Set 3 | Aquisicdo de competéncias . experiencias .
Dimenséao 1 . N Dimenséo 1
Dimenséo 2
“Familia e
o ) OK Educacéo OK
Set 4 | Aquisicdo de competéncias ) Parental” )
Dimenséo 2 Dimenséo 2
Dimenséo 2

Elaboracao propria

Analogamente, a estrutura fatorial OVERALS é tambéanmstituida por outras
variaveis cujas cargas canonicas revelem capacidspretativa, isto €, variaveis com

cargas superiores a 0,5 e, sendo assim, sao taodnsideradas relevantes.

Na Tabela 4.16 ndo s6 sédo identificadas as variaveis com essacickgule como

também aquelas ja consideradas anteriormente qaaetevanciaTabela 4.15.
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Tabela 4.16 Cargas canonicas relevantes

Dimenséo

Set 1 2
1 Vulnerabilidade -, 710| ,202
Potencialidade ,074| 627
2 Ja participou em acbes de sensibilizacdo? -071 -,276
3 Aquisicao de competéncias -545| 172
Partilhar experiéncias -,045 ,635
Acdes de Sensibilizacdo -,119-,542
4 Aquisicdo de competéncias -,255| ,497
Familia e Educacéo Parental ,142 ,580
Efeitos psicologicos -,563 -,022
Tempo Perdido -,550 ,234

Fonte: SPSS 17.0

A Figura 4.59 apresenta a configuracdo fatorial baseada nasscargnonicas da
Tabela 4.16e descreve 3 padrbes comportamentais:

1. Um padrdo associado a 1% dimensdo, e com maiorr potlerpretativo,
representado através de 4 variaveis: “Vulnerallkd@&et 3", “Tempo Perdido
(Set 47, “Aquisicao de competénciaS¢t 3’ e “Efeitos psicologicosSet 4.

2. Um padrao relacionado com a 22 dimenséo, formaubém por 4 variaveis:
“Partilhar experiéncias Set 37, “Aquisicdo de competénciasSét 4,
“Potencialidade%et }” e “Familia e Educacgéo Parent8let 4”;

3. Por oposicao ao anterior, um terceiro padrdo doiddi apenas por 2 variaveis:
“Ja participou em acdes de sensibilizacd®et @” e “Acdes de Sensibilizacéo
(Set 3".
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Figura 4.59 Estrutura fatorial OVERALS

Partilhar experiéncias (Set 3) Potencialidade (Set])
L

*

Aquisicio de competéncias (Sat 4)
L Familia e Educacio Parental (Set 4)

Vuhlerabi]idaf (Ser 1) Tempg Perdido (Set 4)

Aquisicio de competéncias (Ser 3)
A4 =077

61=048

Efeitos psicologicos (Set 4)

*

Jd participou em acdes de sensibilizacio? (Set 2)

L 4
Acdes de Sensibilizacio (Set 3) -

A, =0.751
Gl =0446

Elaboracéo proépria

Na Figura 4.60 pode observar-se, sob a configuracdo fatorialriantea projecédo dos
individuos que constituem a amostra. E possivelstater, que a dispersdo dos
individuos sob os 4 quadrantes torna indefinidaloyea associacdo destes com as
variaveis projetadas no mesmo espaco de referé@men o objetivo de detetar
similitudes, optou-se por agrupar e classificarespondentes através de uma Analise
Ndo Hierarquica de Cluster com o procedimenftwo-Step Clustering Este
procedimento serve como ferramenta de exploragé gescobrir grupos naturais de
um conjunto de dados que, de outra forma nao seyéamsiveis de detecédo. Pretende-se
com esta abordagem e com as coordenadas dos unmbyiteste espaco ja referenciado
pelas variaveis relevantes distribuidas em 3 paddistintos, criar topologias de

respondentes que evidenciem comportamentais sasilar
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Figura 4.60. Projecéo dos individuos na estrutura fatorial ®AES

Partilhar experiéncias (Set 3) Potencialidade (Set])
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L]
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(8]
@ °

. ]

Ji participou em acdes de sensibilizd30? (Set 2) OO o
L
Acgdes de Sensibilizagio (Set 3)

(o]

A, =0.751

o; =0.446

Elaboracéo proépria

Assim, foram detetadosTopologias de individuos.

A Figura 4.61 descreve os 112 individuos que formam a Topolagiaassinala as 6
variaveis estatisticamente significativas, de asacdm o teste de Bonferroni, que a
caracterizam: “Aquisicdo de competénci8et(3’, “Acdes de Sensibilizacadsét 3,
“Aquisicdo de competénciaSét 4", “Familia e Educacao Parenté@dt 4", “Efeitos
psicolégicos $et 4” e “Tempo PerdidoSet 4”. S&o estas as variaveis que possibilitam
avaliar se os diferentes individuos, sujeitos a pamacao, identificam, de maneira
proxima (ou ndo), um determinado perfil. Foram abgradas significativas pelo teste
de Bonferroni (intervalo de Bonferroni), por apmgicdo a distribuicaQui-quadrado
com 95% de confianca, teste que é utilizado quaedpretende realizar comparacgées
multiplas entre diferentes grupos. Variaveis egs@&sestabelecem o perfil assinalado na
Tabela 4.17
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Figura 4.61 Projecao dos individuos na estrutura fatorial ®YMES_Topologia 1

Partilhar experiéncias (§er 3) Potencialida.dgsgti) @
DO 9% ® e
1 Aquisicio de competéncias (Set ) ! o | 1
[ o ! &a.m%a e Educagio Parental (Set 4) 1
1
_____ §-—--—---------

s=077 € ° ©

cr,‘.:&ﬁg
e®
@
[
2,=0.751
o3 =0.446
Elaboracéo proépria
Tabela 4.17 Perfil da Topologia 1
Topologia 1 Respostas mais frequentes
1 Vulnerabilidade
Potencialidade
2 Ja participou em acdes de sensibilizacdg?
3 Aquisicdo de competéncias Importante (76,9%)
Partilhar experiéncias
Acdes de Sensibilizacédo N&o Sabe/Nao Responde?i5,9
4 Aquisicéo de competéncias Relevante (73,7%)
Familia e Educacao Parental Relevante (71,4%)
Efeitos psicologicos Irrelevante (92,2%)
Tempo Perdido Irrelevante (88,6%)

Elaboracao propria

Ainda no contexto do procedimeniavo-Step Clusteringa dispersdo observada pela
projecdo dos individuos no espagco de referéncia RAIES, que representa a

variabilidade das respostas emitidas pelos indoddutambéem estatisticamente testada,
por aproximacdo a distribuic&estudentcom 95% de confianca, com o objetivo de
avaliar a existéncia (ou ndo) de algum perfil mepostas dos individuos, relativamente

as dimensdes de analise. Assim, para a Topologia 2 ,dimensfes foram consideradas
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estatisticamente significativas para as respostas calores acima da média. Esta
evidéncia circunscreve um subespaco com signifiadestatistica, para somente 36
individuos da Topologia 1 projetados na estrutWERALS (32% da totalidade), que
revelam um padrédo significativo nas suas respasibsetudo em relacdo a variavel
“Familia e Educacao Parentdbet 4’ associada a 22 Dimenséabsse subespaco é
equivalente ao 1° quadrante da estrutura espa®&@RALS, como aFigura 4.62
assinala, o qual é passara a ser designado pdogdi@d e cujo perfil é apresentado na
Tabela 4.18

Figura 4.62 Subespaco de referéncia da Topologia 1

Partilhar experiéncias (§er 3) | Potencialidade(Set]) *
oty R ® ®
| Aquisigio de competéncias (Set 4) 1 @ ® EE_-- ¢ -
I [ ! ; amﬁa e Educacio Parental (Ser 4) !

__________

r e —_—
1

: Efeitos psicoldgicos (Set 4) :

1,=0,751
ol =0446

Elaboracéo proépria
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Tabela 4.18 Perfil da Tipologia 1

) ) Respostas mais frequentes
Tipologia 1

1 Vulnerabilidade

Potencialidade

~J

2 Jéa participou em acoes de sensibilizacid

3 Aquisicdo de competéncias

Partilhar experiéncias

Acdes de Sensibilizacédo

4 Aquisicdo de competéncias

Efeitos psicologicos

Tempo Perdido

Elaboracao propria

Na Tabela 4.18 conseguimos identificar um conjunto de individaom um padrédo de
respostas que revela a predominéncia de um prago goduto, isto €, trata-se de um
conjunto de individuos que considera importantsse@a como beneficio a aquisicao
de competéncias. A acao de sensibilizacdo de Famitducacdo Parental representa
para estes individuos uma sugestdo de produto @bevancia para o futuro e
consideram os efeitos psicolégicos e o tempo perdittlevantes, ou seja, nao
consideram que a sua participacdo em futuras algesnsibilizacdo possam provocar

efeitos psicologicos e ser um tempo perdido.

Analogamente, n&igura 4.63 surgem os 61 individuos da Topologia 2 e obsegva-s
um perfil sustentado pelas 8 variaveis assinaladpse foram consideradas
estatisticamente significativas de acordo com tetde Bonferroni: “Ja participou em
acOes de sensibilizacao3et 2’, “Aquisicdo de competénciasSét 3’, “Partilhar
experiéncias et 3, “Acoes de Sensibilizacadét 37, “Aquisicdo de competéncias
(Set 4", “Familia e Educacao Parent&8dt 4", “Efeitos psicologicos$et 4" e “Tempo
Perdido Set 4". Variaveis estas que estabelecem o perfil aptage narabela 4.19
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Figura 4.63 Projecao dos individuos na estrutura fatorial ®YMES_Topologia 2
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Elaboracéo proépria

Tabela 4.19 Perfil da Topologia 2

Topologia 2 Respostas mais frequentes

1 Vulnerabilidade
Potencialidade

2 Jéa participou em acdes de sensibilizagig? N&o (39,7%)

3 Aquisicdo de competéncias N&o Sabe/N&o Responde (95,2%)
Partilhar experiéncias Importante (30,2%)
Acdes de Sensibilizacéo Satisfeito (53,3%)

4 Aquisicéo de competéncias Relevante (25,4%)

Familia e Educacéo Parental Relevante (26,5%)
Efeitos psicolégicos N&o Sabe/Nao Responde (90%
Tempo Perdido N&o Sabe/Nao Responde (93,1%)

Elaboracéo proépria
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A Figura 4.64 descreve e assinala a existéncia de um padréificagmo nas respostas
de 22 individuos da Topologia 2 (36% da totalidadelativamente as dimensdes de
analise. As 2 dimensfes foram consideradas eratsinte significativas para as
respostas dos individuos, com valores abaixo daiandtste facto destaca um
subespaco com significancia estatistica, equivalead 3° quadrante da estrutura
espacial OVERALS, intitulado de Tipologia 2, e qaeela um padréo significativo nas
respostas em relacdo a variavel “Efeitos psicot®Bet 4’ associada a 12 Dimensao e
as variaveis “Ja participou em acdes de sensbidia? et 3’ e “Acbes de
sensibilizacdo et 3° ambas associadas a 22 Dimenséo. O perfil daldgpo 2 €

apresentado peleabela 4.20

Figura 4.64: Subespaco de referéncia da Topologia 2

' Partilhar experiencias (Ser 3) || Potencialidade (Set])
¥ -

T T Tl H 1 ,__?___Q ________________
S 0-------:‘ | Familia e Educagio Parental (5234),

Vulnerabilidade (Set ) ! Temﬁperdld" (Set 4) |

___________

4,=0731

o; =0.446

Elaboracao propria
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Tabela 4.20 Perfil da Tipologia 2

) ) Respostas mais frequentes
Tipologia 2

1 Vulnerabilidade

Potencialidade

|

3 Aquisicdo de competéncias

Partilhar experiéncias

4 Aquisicdo de competéncias

Familia e Educacao Parental

Tempo Perdido

Elaboracao propria

A Figura 4.65descreve agora os 27 individuos que constituepaldgia 3 e assinala
um perfil (Tabela 4.2) sustentado por 9 variaveis, consideradas esgtatistnte
significativas de acordo com o teste de BonferrdRiotencialidade et }”, “Ja
participou em acdes de sensibilizacaget(3”, “Aquisicdo de competéncia$Sét 37,
“Partilhar experiénciasSet 3, “Acbes de SensibilizacaoSét 3”, “Aquisicdo de
competénciasSet 4", “Familia e Educacéo Parent&8dt 4", “Efeitos psicoldgicos $et
4)" e “Tempo Perdido%et 4”.
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Figura 4.65. Projecao dos individuos na estrutura fatorial ®Y¥ES_Topologia 3

o
| 6_ T 1
: Partilhar experiéncias (Set 3)1 | Potencialidade (Set]) :
________________ B R M _—— e = ———
= - - -----EEEEEE====== [
| Aquisiio de competéncias (Set 4) | o | rToo *®*_ - |
———————————— -———g--- o | Familia ¢ Educacio Parental (Set@ 1
® o © i o
[ 1 %
! . ]
Vulnerabilidade (Sez ) | [empg Perdido (Sez ) | © OO o
___________________ o
1
| Aquisigio de competéncias (Set 3)1 @ o
B : A =077
R S "y
| Efeitos psicolégicos (Set 4) :O 5 0y =048
. A |
1 Jd participou em agdes de sensibilizacio? (Sat 2): o
1
_____________________________ o
Fmomoooo- -
| Agdes de Sensibilizagio (Set 3),
L= ]

4y =0.751
o7 =0,446

Elaboracao propria

Na Tabela 4.21 é possivel identificar um conjunto de individwmsn um padréo de
respostas que revela néo ter participado em nenlagém de sensibilizacdo, mas que
considera importante o desenvolvimento de a¢gOesedsibilizacdo. Sendo que nunca
participaram nas acdes de sensibilizagdo, ndo goeseatribuir um grau de relevancia
aos efeitos psicoldgicos, quando associados eipatiio nas acdes de sensibilizacéo,
ou seja, identificam o produto como importante, m&s conseguem responder face ao

custo ap resentado.
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Tabela 4.21 Perfil da Topologia 3

Topologia 3 Respostas mais frequentes

1 Vulnerabilidade
Potencialidade Atitude participativa (63,2%)

2 Jé participou em a¢des de sensibilizagdo? Sim (28,7%)

3 Aquisicdo de competéncias Muito importante (20,6%)
Partilhar experiéncias Muito importante (28,1%)
Acdes de Sensibilizacédo Satisfeito (53,3%)

4 Aquisicdo de competéncias Muito relevante (42,6%)
Familia e Educacao Parental Muito relevante (40,3%)
Efeitos psicologicos Muito relevante (65%)
Tempo Perdido Muito relevante (66,7%)

Elaboracao propria

Finalmente, &igura 4.66 indica a existéncia de um padrao significativo respostas

de 24 individuos da Topologia 3 (88% da totalidadpenas em relacdo a 12 Dimenséo
que foi considerada estatisticamente significapigea as respostas com valores acima
da média. Este facto destaca um subespaco corficsiguia estatistica, equivalente aos
1° e 2° quadrantes da estrutura espacial OVERAb®sra um padrao significativo,
apelidado de Tipologia 3, nas respostas dos ingdgeém relagdo as variaveis “Tempo
Perdido Set 4’ e “Aquisicdo de competénciaS€t 3’ associadas a 12 Dimensao e as
variaveis “Partilhar experiénciasSdt 37, “Aquisicdo de competénciasSét 4,
“Potencialidade %et )" e “Familia e Educacdo Parentdbef 4’ associadas a 22

Dimenséo. Variaveis estas que estabelecem o pepisto ndabela 4.22
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Figura 4.66. Subespaco de referéncia da Topologia 3

o
== {5— TTooTTTTmogpmTTTmmmTmmmmmmT T i
: Partilhar experiéncias (Ser 3) ¢+ | Potencialidade (Setl) :
fmmmmemeeeEEEREEREEEEE; - —-@- u---’---&-} -----
| Aquisicio de competéncias (Set 4) | o | o T e |
____________ ———py - = | Familia ¢ Educacio Parental (Set @) 1
- ® & b s e e
THW W ' 8
- Oy ! (0]
Vulnerabilidade (Sez ) | Tempg Perdido (Set ) | W o
P e 1 o ©
i Aguisicio de competéncias (Ser 3_): & o
... 077
: il Siait it s T T T T S
| Efeitos psicolégicos (Set 4) :O 5 0y =048
T T I A '
1 Jd participou em agdes de sensibilizacio? (Ser 2)1 o
S, ! o
ISP ISR A :
| Agdes de Sensibilizagio (Ser 3),
L= ]
A, =0.751
o7 =0,446

Elaboracao propria

Tabela 4.22 Perfil da Tipologia 3

_ ) Respostas mais frequentes
Tipologia 3

1 Vulnerabilidade

Potencialidade Atitude participativa (45,8%)
2 Ja participou em acdes de sensibilizacao?
3 Aquisicao de competéncias Muito importante (50%)
Partilhar experiéncias Muito importante (58,3%)

Acdes de Sensibilizacédo

4 Aquisicao de competéncias Muito relevante (42,6%)

Familia e Educacao Parental Muito relevante (95,8%)

Efeitos psicolégicos

Tempo Perdido Muito relevante (45,8%)

Elaboracéo proépria

Na Tabela 4.22 conseguimos identificar um conjunto de individwmmsm um padrdo de
respostas que revela a predominéncia de uma paliedadie, um produto e os precos associados
ao produto. Trata-se de um grupo de individuos goma atitude participativa, que consideram

muito importante a aquisicdo de competéncias atdhgade experiéncias, enquanto beneficios
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associados a participacdo nas acdes de sensifidiza@as que também atribui muita relevancia

ao tempo perdido, um custo associado a participaedoacdes de sensibilizagcdo. A acéo de

sensibilizacdo de Familia e Educagdo Parental ésaptada aqui como uma sugestdo de

produto muito importante a ser desenvolvido nortutu

NaTabela 4.23séo0 apresentados os perfis das 3 Topologias dedunds.

Tabela 4.23 Perfis das 3 Topologias de individuos

Set

Topologia 1 Topologia 2

Topologia 3

Vulnerabilidade

Potencialidade

Atitude participativa
(63,2%)

Ja participou em acdes de sensibilizacdqg? -

N&o (39,7%)

Sim (28,7%)

Aquisicdo de competéncias

Nao Sabe/Nao

Importante (76,9%)| posyonde (95,29

Muito importante
(20,6%)

Partilhar experiéncias

- Importante (30,2

Muito importante

0,
%) 28,1%)

Acdes de Sensibilizacédo

N&o Sabe/Nao

e 0
Responde (45,8%) Satisfeito (53,3%)

Satisfeito (53,3%)

Aquisicdo de competéncias

Relevante (73,7%)

Relevante (25,4%

) Muito relevante
(42,6%)

Familia e Educacao Parental

Relevante (71,4%) Rele\(26,5%)

Muito relevante
(40,3%)

Efeitos psicologicos

Nao Sabe/Nao

Irrelevante (92,2%) Responde (90%)

Muito relevante (65%

Tempo Perdido

Nao Sabe/Nao

Irrelevante (88,69 )Responde (93,1%

Muito relevante
(66,7%)

Elaboracao propria

Por fim, naTabela 4.24 sdo mostrados os perfis das 3 Tipologias de iddos,

suportados apenas com a informagé&o estatisticarsigniécativa.
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Tabela 4.24 Perfis das 3 Tipologias de individuos

Set

Tipologia 1

Tipologia 2

Tipologia 3

1| Vulnerabilidade

Potencialidade

Atitude participativa
(45,8%)

Ja participou em agdes de sensibilizagaq?

Aquisicao de competéncias

Muito importante
(50%)

Partilhar experiéncias

Muito importante
(58,3%)

Acdes de Sensibilizacdo

Aquisicao de competéncias

Familia e Educacao Parental

Efeitos psicolégicos

Muito relevante
(42,6%)

Muito relevante
(95,8%)

Tempo Perdido

Muito relevante
(45,8%)

Elaboracéo proépria

As Tabelas 4.25e 4.26 evidenciam, respetivamente, as 3 Topologias e Bpdogias

caracterizadas com informacéo suplementar sohrelngduos.

Tabela 4.25 Informacao suplementar para as 3 Topologias

Topologia 1 Topologia 2 Topologia 3
Género Feminino (53,6%) Feminino (52,5%) Femind®, %)
Idade 34 a 45 anos (29,5%) 46 a 54 anos (31,1%) a 5tbanos (37%)

Tipologia Familiar

Nuclear com filhos
(44,6%)

Nuclear com filhos (39,3%

Nuclear com filhos (4®)7

Situacédo face ao empre

yo Desempregado (90,2%

Desempregado (90,2%)

Deseatr€§6,3%)

HabilitacGes literarias

1° Ciclo (35,7%)

1° Cichd 96)

1° Ciclo (40,7%)

Elaboracao propria
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Tabela 4.26 Informacédo suplementar para as 3 Tipologias

Tipologia 1 Tipologia 2 Tipologia 3
Género Feminino (55,6%) Masculino (59,1%) Feminino (70,8%)
Idade 55 a 67 anos (27,8%) 19 a 33 anos (36,4%) 46 a 54 anos (37,5%)

Tipologia Familiar

Nuclear com filhos (61,29

Isolado (39,3%)

Nuclear com filhos (45,8%

Situacgéo face ao
emprego

Desempregado (91,7%)

Desempregado (95,5%)

Deseatwr€g5,8%)

HabilitacBes literarias

1° Ciclo (44,4%)

Analfabeto (45,5%)

1° Ciclo (41,7%)

Elaboracéo proépria

Em suma, a informacdo descritivdabelas 4.25e 4.26 associada a informagéo

captada pela¥abelas 4.23e 4.24, possibilita a identificacdo dos seguintes segasent

de individuos:

1. TOPOLOGIA 1: segmento constituido 112 individuos, maioritagate do

género feminino, com idade compreendida entre o® 3% 45 anos, com

habilitacbes literarias ao nivel do 1° Ciclo, emniléas nucleares com filhos e

gue se encontram numa situacdo de desemprego. ididsluos consideram
importante a “Aquisicio de competénc{#idPORTANCIA & SATISFACAQ)
n&o sabem ou n&o respondem sobre “Acdes de SerajBd(IMPORTANCIA

& SATISFACAQ)”, consideram relevante a “Aquisicdo de competé@ncia
(SUGESTOES)® a “Familia e Educacdo Pare®UGESTOES)® irrelevante
os “Efeitos psicologico§SUGESTOES)® o “Tempo Perdid¢(SUGESTOES)

De entre estes individuos foi detetadall®KOLOGIA 1 : formada por 36

individuos maioritariamente do género feminino, ddade compreendida entre

0s 55 e 0s 67 anos, com habilitagdes literariasiaa do 1° Ciclo, em familias

nucleares com filhos e que se encontram numa &ibtude desemprego. Estes

individuos

consideram

(SUGESTOES)".

relevante a

“Familia e

Edacac Parental

2. TOPOLOGIA 2: segmento formado por 61 individuos, maioritariateedo

género feminino, com idade compreendida entre o 4% 54 anos, com
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habilitacGes literarias ao nivel do 1° Ciclo, emniléas nucleares com filhos e
que se encontram numa situacdo de desemprego. kstedduos néo
participaram “... em ac¢des de sensibilizac8®NRVOLVIMENTO)”,ndo sabem
ou ndo responderam a proposito de “Aquisicdo de pebEncias
(IMPORTANCIA & SATISFACAQ) consideraram importante “Partilhar
experiénciagIMPORTANCIA & SATISFACAOk “Acdes de Sensibilizacdo
(IMPORTANCIA & SATISFACAQ) consideraram relevante “Aquisicdo de
competénciagSUGESTOES)® “Familia e Educacéo Paren8UGESTOES)”

e ndo sabem ou n&o responderam aos “Efeitos pgicot(SUGESTOES)’e
ao “Tempo PerdidgSUGESTOES) De entre estes individuos foi detetada a
TIPOLOGIA 2: constituida por 22 individuos maioritariamente giénero
masculino, com idade compreendida entre os 19 83oanos, analfabetos,
isolados e em situacédo de desemprego.

Estes individuos ndo participaram “... em acles dasilsdizacdo?
(ENVOLVIMENTO)”,ndo sabem ou nao responderam a proposito de “Alghes
Sensibilizacdo (IMPORTANCIA & SATISFACAO)e nido sabem ou néo
responderam aos “Efeitos psicologi¢8&JGESTOES)".

3. TOPOLOGIA 3: segmento composto por 27 individuos, maioritagiai® do
género feminino, com idade compreendida entre o 4% 54 anos, com
habilitacGes literarias ao nivel do 1° Ciclo, emniléas nucleares com filhos e
que se encontram numa situacdo de desemprego.e ieslividuos foi-lhes
atribuida uma atitude participativa “Potencialida@ARACTERIZACAO &
DIAGNOSTICO)” por parte dos técnicos RSI, participaram “... em agde
sensibilizacdo? (ENVOLVIMENTO)”, consideraram muitonportante a
“Aquisicdo de competénciadMPORTANCIA & SATISFACAQ) “Partilhar
experiéncias(IMPORTANCIA & SATISFACAO)e importante “Acdes de
Sensibilizacdo IMPORTANCIA & SATISFACAO)e consideraram muito
relevante “Aquisicdo de competéncié®UGESTOES)”‘Familia e Educac&o
Parental (SUGESTOES)”,“Efeitos psicologicos(SUGESTOES)"e “Tempo
Perdido(SUGESTOES) De entre estes individuos foi detetadBlBOLOGIA
3. criada por 24 individuomaioritariamente do género feminino, com idade
compreendida entre 0s 46 e 0s 54 anos, com hagb#ésditerarias ao nivel do 1°

Ciclo, em familias nucleares com filhos e que ssettam numa situacéo de
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desemprego. A estes individuos foi-lhes atribuidaa uatitude participativa
“Potencialidade (CARACTERIZACAO & DIAGNOSTICO)por parte dos
técnicos RSI, consideraram muito importante a “Agdio de competéncias
(IMPORTANCIA & SATISFACAOg consideraram muito relevante “Aquisi¢&o
de competéncias (SUGESTOES)”, “Familia e FEducacdo Parental
(SUGESTOES)e “Tempo Perdid¢SUGESTOES)

4.3. Discussao de resultados

O procedimento metodoldgico aqui desenvolvido, deadandlise descritiva até a
aplicacdo do OVERALS d@&wo-Step Clusteringfoi pertinente para classificar os
individuos, operacionalizando, por assim dizerggos sugeridos pelo procedimento

Two-Step Clusteringtravés das imagens graficas da estrutura esg@a¢iERALS.

Em particular, a articulacdo destes dois métodosrddise Figura 4.67) permitiu
seguir uma estratégia para a partir da configurém@mdgica se passar a construcao da

tipologia.

Figura 4.67— Construcao dos resultados

(- )
' N
z» [rororooms h
J— TIPOLOGIAS
OVERALS
TWO-STEP CLUSTERING
\ )\ 7,

Elaboracéo proépria

Como ficou patente no capitulo da apresentacaoremsgtados, o que determinou a
utilizacdo prévia da OVERALS foi a necessidaderderagir num contexto de analise
que se caracterizou por contemplar estruturas facdtiadas, relacionais e definidas
segundo varidveis qualitativas. N&do obstante, aealimentoTwo-Step Clustering

permitir gerir multiplas varidveis qualitativas eiagptitativas em simultaneo, este
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agrupou e classificou os individuos por via de uapaoximacdo a configuracao
topoldgica do objeto de estudo, isto é, atravédadaensdes OVERALS para construir
as tipologias classificatorias.

Efetivamente, o tratamento dos dados possibilit@et@rminacdo do produto, preco,
local e promog¢éo mais adequados para o publicd, gena 0os segmentos enquadrados

na topologias e mais especificamente nas tipolatgaadividuos.

Deste modo, a andlise descritiva dos dados readhpodr inquéritos permitiu, numa
primeira fase, caracterizar sucintamente a comma@s componentes dearketing
mix implementada atualmente nas a¢gdes do GATO e ¢fie epresentadas Raggura
4.68

Figura 4.68— Marketing MixAtual

Marketing-Mix Atual

Geral ﬁlucagﬁo para a Saide \
m -Familia e Educacao Parental

-Atendimento em gabinete

-Aprender novos temas
-Partilhar experiéncias

ANALISE

DESCRITIVA

-Instalacées do GATO

RSI

Elaboracao propria

Ainda com base na mesma analise foi possivel campiluma segunda fase, um
conjunto de recomendacdes para uma nova combirdd@b P’'s a implementar em
acOes futuras, representadadgura 4.69.
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Figura 4.69—Marketing MixGeral Sugerido

Marketing-Mix Sugerido

~
Geral / \
-RSI: Direitos e Deveres

-Educacio para a Cidadania

-Aquisicdo de competéncias
ANALISE -Motivacio para a mudanca

DESCRITIVA

-Seguranca Social

Promociio Qla Acoes de sensibilizacao /
J

Elaboracéo proépria

N&ao obstante a utilidade da informacdo dos pontteriares, através da aplicacdo do
OVERALS, foi igualmente possivel direcionar acdesappontos mais relevantes das

trés topologias identificadas e dentro destas uefifoco sugerido para as tipologias.

Assim, de acordo comFgura 4.70

TOPOLOGIA 1: segmento constituido 112 individuos, maioritariaf@ettio genero
feminino, com idade compreendida entre os 34 e&sands, com habilitacdes literarias
ao nivel do 1° Ciclo, em familias nucleares corhofil e que se encontram numa

situacao de desemprego.

TIPOLOGIA 1: formada por 36 individuos maioritariamente do gérieminino, com
idade compreendida entre os 55 e 0s 67 anos, cbifitdgbes literarias ao nivel do 1°
Ciclo, em familias nucleares com filhos e que seoettam numa situacdo de

desemprego.
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Figura 4.70— Marketing MixSugerido para Topologia 1 e foco para Tipologia 1

P’s Sugeridos Foco Sugerido
Topologia 1 Tipologia 1

OVERALS Two-Step Clustering

- N D

Nao ¢é necessaria afetacao
de recursos ou foco na
motivaciio para a

Produto participacio em accdes pois
-Familia e Educagdo Parental desvalorizam os payoffs
negativos das accdes a
Preco desenvolver

-Aquisicdo de competéncias
Foco no Produto
-Familia e Educacdo Parental

. AN J

Elaboracéo proépria

Observa-se nkigura 4.71

TOPOLOGIA 2: segmento formado por 61 individuos, maioritariateedo género
feminino, com idade compreendida entre os 46 elanbs, com habilitacdes literarias
ao nivel do 1° Ciclo, em familias nucleares corhoBil e que se encontram numa

situacao de desemprego.
TIPOLOGIA 2 : constituida por 22 individuos maioritariamentegémero masculino,

com idade compreendida entre os 19 e os 33 anakalaetos, isolados e em situacao

de desemprego.
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Figura 4.71— Marketing MixSugerido para Topologia 2 e foco para Tipologia 2

P’s Sugeridos Foco Sugerido
Topologia 2 Tipologia 2
OVERALS Two-Step Clustering
ﬁ)s individuos sem atitude / \
participativa
Produto

-Familia e Educagio Parental Motivagio para a

participacdo através  de
esclarecimento de duovidas
quanto aos objectivos e
resultados  esperados  das
accdes a desenvolver
(Payoffs)

Preco
-Partilhar experiéncias
-Aquisicdo de competéncias
-Tém davidas quanto a
efeitos psicologicos e tempo
perdido

Promocio

\Via Agdes de Sensibilizagﬁy \ /

Elaboracéo proépria

Para a&igura 4.72

TOPOLOGIA 3: segmento composto por 27 individuos, maioritagiai® do género
feminino, com idade compreendida entre os 46 elanbs, com habilitacdes literarias
ao nivel do 1° Ciclo, em familias nucleares corhofil e que se encontram numa

situacao de desemprego.

TIPOLOGIA 3: criada por 24 individuos maioritariamente do gérferninino, com
idade compreendida entre os 46 e os 54 anos, cbilitdgbes literarias ao nivel do 1°
Ciclo, em familias nucleares com filhos e que seoettam numa situacdo de

desemprego.
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Figura 4.72— Marketing Mix Sugerido para Topologia 3 e foavgTipologia 3.

P’s Sugeridos Foco Sugerido
Topologia 3 Tipologia 3

OVERALS Two-Step Clustering
ﬂ)s individuos com atitudh
participativa Esclarecimento de duvidas e

redugdo da percepgio de
Payoffs negativos no que
concerne a tempo perdido.

Produto
-Familia e Educacdo Parental

Preco
-Aquisi¢do de competéncias
-Partilhar experiéncias
-Tempo perdido

Produto
-Familia e Educagio Parental

-Efeitos psicologicos L. Prego o
-Aquisi¢do de competéncias
Promocio -Tempo perdido

-Via Agodes de Sensibiliza(;éy \ /

Elaboracao propria

Neste sentido, os resultados da presente invedtgaip ao encontro das necessidades
da instituicdo, uma vez que os resultados permitigaaliar a satisfagdo dos clientes

inquiridos e, criar modelos de intervencdo com nsxr@o marketing social ajustados a

realidade, caracteristicas e necessidades dosesligbomo tal, as 3 topologias e suas
tipologias identificadas, permitiram analisamarketing mixatual e criar anarketing

mix sugerido.
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Capitulo 5
CONCLUSOES E SUGESTOES
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5. Conclusdes e Sugestoes

Com a aplicacdo do OVERALS foram identificadas agaveis mais relevantes e as
relacbes entre varios conjuntos de variaveis, ot@ndo a similaridade entre
conjuntos de variaveis, mediante uma comparacaoltéinea das varidveis canonicas
obtidas por combinacdo linear, de cada conjuntovatéveis, com valores 6timos
atribuidos aos individuos. Foi assim possivel s@h@c as variaveis mais relevantes

sobre as quais as campanhas deverao incidir.

O two-step clusteringdentificou trés clusters, o que permitiu cardzteros membros
de cada cluster no que concerne aos seus periedeowgraficos e associa-los as
variaveis em estudo. Entre estas varidveis destaeaas associadas aos conceitos
Produto, Preco, Local e Promogédo que compdemarketing-mixdos 4 P’s. Através
das relacdes identificadas e caracteristicas ddwidluos agrupados, foi possivel
direcionar campanhas de marketing social para gmeaos alvo, tendo em conta a

combinag&o mais adequada dos 4 P’s.

Assim, a partir da abordagem metodolégica com mudatdo dos dois métodos
supracitados foi possivel:

1. Quantificar a satisfacdo atual dos clientes no qoacerne a atributos das
campanhas de marketing social, em conformidadeacdlorma Portuguesa NP EN
ISO 9001:2008.

2. ldentificar os atributos mais valorizados pelo®ries e a sua combinagcdo mais
adequada com contetudos de campanha de marketimgp @lmordagens e veiculos

de informacéo a contemplar em futuras campanhasadesting social;

3. ldentificar e caracterizar segmentos da populab&meaas variagbes existentes para
cada segmento, o publico geral, os individuos gmlégia e os individuos da

tipologia;

4. Foi possivel identificar associar as combinac¢des 4l&’s a direcionar para cada

segmento da populacéo-alvo, em futuros programasadieeting social sociais.
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