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I. INTRODUÇÃO
1. Apresentação

Toda a gente reconhece a importâncias das TIC (tecnologias de informação e 
comunicação) no desempenho das empresas e o seu impacto na economia mundial. 
Quer seja na procura de inovação, na personalização de serviços, na obtenção 
de ganhos de eficiência e redução e custos, na capacidade de trabalhar em rede 
e estabelecer parcerias, em tudo as TIC são fundamentais.

E para as organizações sem fins lucrativos? Também têm a mesma importância? 
É essa a nossa convicção – uma boa utilização das TIC potencia o desempenho 
duma organização, tenha elas fins lucrativos ou fins sociais.

De facto, as TIC têm um papel fundamental na actuação das organizações do 
3º sector, desde potenciar a comunicação e fazer uma gestão mais eficaz até 
à capacidade de estabelecer redes e parcerias. Ou seja, as organizações do 
3º Sector, como todas as outras, têm que acompanhar a digitalização da economia 
e das actividades sociais. 
O que este produto tenta, à sua medida, é preparar as nossas organizações para 
esses tempos que se avizinham, ou melhor ainda, ajudar a criar a capacidade 
de saber antecipá-los. Foi para isso que criámos o D3!
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O Manual D3 integra um pacote de produtos do projecto D3 que apresentam 
soluções digitais de marketing e gestão para organizações sem fins lucrativos, 
podendo o seu uso ser combinado com uma metodologia de intervenção nestas 
organizações – para determinar quais as actividades de consultoria formativa de 
marketing e gestão – bem como as respectivas ferramentas TIC de apoio a essas 
medidas. 

ESTE MANUAL CONTÉM: 
Conceitos base de marketing, gestão documental e gestão de projectos;
Indicações sobre Software de uso livre, para apoio nas acções de marketing, 
divulgação e gestão.

E PERMITIR-LHE DESCOBRIR COMO USAR AS SEGUINTES 
FERRAMENTAS:
Gestão de conteúdos (internet e páginas web, blogues);
Comunicação (e-mail, newsletter, RSS, podcasts);
Gestão de projectos;
Gestão documental.

SUGESTÃO PARA O SEU USO: MÃOS-À-OBRA!

•
•

•
•
•
•

Como complemento deste 
manual, consulte o portal 
D3 em d3.ipn.pt. 
Aí poderá encontrar sugestões 
dos software indicados, bem 
como os respectivos manuais 
de instalação e uso.
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2. Acerca dos Autores
CARLOS CERQUEIRA foi coordenador do projecto D3 e responsável pela 
concepção global deste manual (cerqueira@ipn.pt).

Alcides Marques foi responsável pela acção de formação e consultoria 
formativa “Sistemas de Gestão Documental” (marques.alcides@gmail.com).

MADALENA ABREU foi responsável pela acção de formação e consultoria 
formativa “Marketing para o 3º Sector – Como elaborar um Plano de comunicação 
organizacional?” (mabreu@iscac.pt). 

Paulo Gafanha foi responsável pela acção de formação e consultoria 
formativa “Sistemas de Gestão de Conteúdos - Desenvolvimento de plano 
de divulgação através das TIC” (pgafanha@gmail.com).

Vasco Pereira foi responsável pela acção de formação e consultoria formativa 
“Gestão de projectos e tarefas / Criação de procedimentos de fluxo de informação 
interna” (vasconp@gmail.com). 

mailto:cerqueira@ipn.pt
mailto:marques.alcides@gmail.com
mailto:mabreu@iscac.pt
mailto:pgafanha@gmail.com
mailto:vasconp@gmail.com
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3. O Projecto D3
O D3 – Digitalizar o 3º Sector (nº 2004/EQUAL/A1/EE/0066) foi um projecto 
apoiado pela Incitativa Comunitária EQUAL. Teve como missão melhorar 
o desempenho das organizações do 3º Sector através da utilização das TIC 
(tecnologias de informação e comunicação).

Objectivos:

Fazer Melhor – uso das TIC para uma melhor gestão das organizações 
do 3º sector.

Estar Mais Perto – a Internet como forma de aproximação personalizada 
ao público–alvo e stakeholders da organização.

Colaborar Mais – criação de comunidades virtuais/ de práticas para fomentar 
as parcerias. 

Destinatários:
Organizações do 3º sector: Saúde, Serviços e equipamentos Sociais, Assistência 
a grupos desfavorecidos, Protecção ambiental e patrimonial, Desenvolvimento 
territorial e Apoio a empresas e empreendedorismo.

Parceiros:
IPN – Instituto Pedro Nunes
AEP - Associação Empresarial de Portugal.
FCTUC - Faculdade de Ciências e Tecnologia da Universidade de Coimbra.
IEBA - Centro de Iniciativas Empresariais Beira Aguieira.

1

2

3
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Para além dos autores do manual, o projecto D3 contou com a colaboração de 
uma equipa operacional das instituições parceiras. Na prossecução das actividades 
nas organizações beneficiárias que foram a base para a elaboração este manual, 
participaram Patricia Encarnação e Nuno Pimenta, do IPN, Carla Duarte e Tania Afonso, 
do IEBA, Maria da Saúde e Manuel Ribeiro, da AEP e Licinio Roque da FCTUC:

Organizações Beneficiárias:
ABAADV - Associação Beira Aguieira ao Apoio do Deficiente Visual (Mortágua)
CERCIMIRA - Cooperativa para a Educação e Reabilitação de Cidadãos 
Inadaptados (Mira)
NRC – APPC - Núcleo Regional do Centro - Associação Portuguesas de Paralisia 
Cerebral (Coimbra)
Vários – Cooperativa de Solidariedade Social, CRL (Tondela)

Estas organizações beneficiárias foram uma peça essencial em todo o processo, 
e sem a sua participação e contribuições, o D3 não teria sido possível. 
Deste modo, a equipa D3 deixa aqui os mais sinceros agradecimentos pela sua 
participação, à ABAADV, CERCIMIRA, NRC-APPC e Vários.

Para mais informações sobre o D3: 
Carlos Cerqueira – Instituto Pedro Nunes (IPN) 
R. Pedro Nunes 3030, 199 Coimbra (Portugal)
Tel.: +351 239 700 962 
Fax: +351 239 700 965
E-mail: d3@ipn.pt 
Url: http://d3.ipn.pt/

mailto:d3@ipn.pt
http://d3.ipn.pt
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II. “ESTAR MAIS 
PERTO” 
A INTERNET E O 
MARKETING 2.0
1. O Marketing e o 3º Sector
Carlos Cerqueira

As organizações sem fins lucrativos olham para o marketing e para a gestão, 
por vezes, como algo que não lhes diz respeito, e quando diz, como uma 
actividade cara demais para os seus recursos.

No entanto, as estratégias de comunicação são vitais para estas organizações, 
para disseminar a sua missão e projectos, fazer chegar a mensagens aos 
seus utentes, atrair voluntários e donativos, e posicionar melhor o seu papel 
na comunidade. Quantas vezes não se ouve uma organização dizer (com justiça) 
que a “a sociedade não reconhece o seu papel…”. É que não se pode reconhecer 
o que não se conhece!
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Ou seja, qual o problema a resolver? Este: como podem as organizações 
do 3º sector divulgar os seus produtos/actividades, “acertando” exactamente 
no seu grupo-alvo (utentes, voluntários, doadores, etc.) e sem gastar muito 
com o processo?

A resposta poder ser … Marketing 2.0. Mas o que é isso exactamente?

A chamada WEB 2.0� tem algumas ferramentas TIC que podem ser fundamentais 
nos processos de divulgação das organizações do 3º sector e na angariação de 
fundos. Estas novas ferramentas são acessíveis, imediatas, e muito eficientes, 
quando utilizados correctamente (correctamente aqui quer dizer à medida das 
necessidades de cada organização). Os nomes surgem em catadupa…CMS, RSS 
Feeds, Blogs, Podcastings, Tag Engines, Blogues, Feed Syndication… e outros 
mais. 
Esta evolução tecnológica causou uma transferência de poder em favor do 
consumidor (e utentes), ao dar-lhe um maior acesso a informação e também 
um maior leque de escolhas. Esta nova abordagem, também conhecida como 
marketing 2.0, usa as técnicas e ferramentas TIC acima descritas, mas é sobretudo 
uma atitude onde:�

Os consumidores têm cada vez mais poder (informação e decisão);
Há um diálogo cada vez mais directo dos consumidores com as empresas; 
A mensagem passa a ser “customizada em massa”,
As empresas tem que falar a verdade (os blogues são muito rápidos a descobrir 
fraudes e contradições…)
A mudança é uma constante, e o que se sabia o semestre passado pode estar 
hoje completamente desactualizado.

A evolução do Marketing�

1.0 = 1:n (Marca & Resposta à Procura)
1.5 = 1:1 (Segmentação & Personalização)
2.0 = n:n (Conversas & Comunidades)

� Uma definição de Web 2.0, porTim O’Reilly, o autor que cunhou a frase: 
“Web 2.0 é a mudança para uma internet como plataforma, e uma forma de entender as regras 
para obter sucesso nesta nova plataforma. Entre outras, a regra mais importante é esta: desenvolver 
aplicativos que aproveitem os efeitos de rede, e que se e tornem melhores quanto mais forem usados 
pelas pessoas, aproveitando a sua inteligência colectiva”
Exemplos de sites associados à WEB2.0 Wikipédia http://pt.wikipedia.org/; You Tube http://www.
youtube.com; Flickr http://www.flickr.com; Second Life http://www.secondlife.com;  Del.icio.us http://
del.ico.us.com 
�  fonte: http://marketing20.blogspot.com/2006/07/web-20-goes-world-wide.html
� Fonte: Invisible Marketing: What Every Organization Needs to Know in the Era of Blogs, Social 
Networks and Web 2.0, A Marqui Whitepaper

•
•
•
•

•

http://pt.wikipedia.org/
http://www.youtube.com
http://www.youtube.com
http://www.flickr.com
http://www.secondlife.com
http://del.ico.us
http://del.ico.us
http://marketing20.blogspot.com/2006/07/web-20-goes-world-wide.html
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Como a internet é cada vez menos um meio estático divido entre produtores 
e consumidores de informação, mas sim um meio dinâmico onde todos podem 
ser produtores/consumidores de conteúdos (como os blogues, p.e.), o Marketing, 
quando usa este meio, torna-se essencialmente uma forma de relacionamento 
entre pessoas da mesma comunidade. Ou seja, a uma organização já não basta 
comunicar univocamente, tem que aprender a interagir�. 

Ora este conceito de comunidade está muito próximo da realidade do 3º Sector. 
A WEB 2.0 está também a produzir um conceito inovador de comunidade nas 
organizações sem fins lucrativos, uma vez que já não é apenas a geografia que 
define uma comunidade, mas cada vez mais interesses e valores comuns que 
juntam as pessoas através da Internet ou outros meios digitais, e proporciona uma 
maior interacção entre famílias, técnicos, utentes, voluntários e demais pessoas que 
se identificam com determinada causa (James Austin, Harvard Business School, 
Initiative on Social Enterprise). 

Por outro lado, são cada vez mais os desafios que as organizações sem fins 
lucrativos têm hoje de enfrentar, desde da dificuldade em angariar recursos 
financeiros, humanos e técnicos até uma cada vez maior preocupação com 
padrões de exigência e qualidade por parte de utentes, financiadores e comunidade 
e em geral. Estes desafios exigem novas competências de gestão, em que uma 
organização precisa de�:

Definir claramente quem é o seu público-alvo;
Identificar directamente as necessidades desses seus utentes;
Conceber actividades/serviços que satisfaçam essas necessidades;
Medir a satisfação dos utentes com esses serviços;
Melhorar os serviços prestados, duma forma contínua, com base nesses 
resultados;
Comunicar estes objectivos, serviços e melhoria com os utentes, financiadores 
e comunidade, duma forma simples, clara e eficaz.

� Em Abril de 2006, a revista The Economist fez um artigos de fundo sobre a revolução que a WEB 2.0 
está a introduzir na comunicação organizacional, argumentado que a era dos mass media está a dar 
lugar uma era em que os meios de comunicação se basearão sobretudo em participações pessoais e 
individuais (como os blogues), o que irá mudar profundamente não apenas a indústria dos media, mas 
sobretudo a própria sociedade e a forma como vivemos e comunicámos (http://www.economist.com/
surveys/displaystory.cfm?story_id=6794156)
� Fonte: ARCH Factsheet Number 7, May, 1992; rev. January, 2002 (http://www.archrespite.org/archfs7.
htm)

•
•
•
•
•

•

http://www.archrespite.org/archfs7.htm
http://www.archrespite.org/archfs7.htm
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Para o mundo empresarial, este processo é facilmente reconhecível – chama-se 
Marketing – e já faz parte da cultura organizacional das empresas. A transferência 
destes princípios para as organizações sem fins lucrativos começou em 1975, pela 
mão de uma das maiores autoridades mundiais na área do Marketing, Philip Kotler, 
através da sua obra Marketing for Nonprofits Organizations�.
Phllip Kotler definiu o Marketing para organizações sem fins lucrativos como 
a análise, planeamento, implementação e controle dos seus programas (actividades 
e serviços), que seriam concebidos para optimizar a interacção (e satisfação) com 
o seu público-alvo e atingir os objectivos delineados pela organização.
Neste manual, vamo-nos concentrar neste último ponto: Comunicar estes 
objectivos, serviços e melhoria com utentes, financiadores e comunidade, 
duma formal simples, clara e eficaz. 

Porque está tudo nas mãos de cada organização (ao alcance de um clique!).

� Marketing for Nonprofit Organizations (Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, 1975, 1982, 1986, 1991, 
1996, 2003).
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2. Como fazer plano de
comunicação organizacional
Madalena Abreu

1. A começar

Os nossos públicos querem saber quantas pessoas estão a ser ajudadas por nós. 
Os nossos públicos querem saber porque são eles importantes, como podem 
ajudar, e como é que o seu dinheiro faz a diferença na vida destas pessoas.

Será que alguém duvida disto?!

Temos histórias fantásticas para contar. Como vamos dizer isto a outras pessoas?
Queremos falar das vidas que animam a nossa organização.
As pessoas deviam conhecer o que é feito na nossa organização. 
Ficariam espantadas!
Há acontecimentos na vida destes utentes que os jornais deviam publicar. 
O público em geral tem direito e interesse em conhecer o que aconteceu. 

Quantas vezes dizemos para nós próprios frases como estas?!

Porquê um plano de comunicação
Porque comunicar? Para que perder tempo com este documento quando já não 
temos gente suficiente para trabalhar?!
A comunicação é fundamental para o bem-estar de quem está na nossa 
organização?

Na verdade, sempre comunicamos e hoje, num mundo ainda mais complexo, em 
que a comunicação de tornou peça chave e parece que é excessiva (será?), nunca 
se repetiu tantas vezes que ela é fundamental para o sucesso de uma organização.
Ouve-se tantas vezes que a comunicação é excessiva, que é cansativa, que 
passou a ser ruído e não uma forma amável e respeitosa de tratar os públicos 
que envolvem a organização.
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Talvez haja aqui alguma verdade. Talvez haja razões para se mostrar uma atitude 
crítica e desconfiada nesta matéria.

Ou talvez a questão não é a comunicação ser demais!
A questão é ser mal feita!
Isto é, a comunicação não foi no momento certo, não foi dita da melhor forma, 
não foi proferida por quem de direito, não foi pensada para o público certo, 
não foi clara, não….

Este guia propõe, então, um conjunto de ferramentas operacionais para elaborar 
um plano de comunicação organizacional numa organização não lucrativa. 
Para desenvolver esta tarefa, torna-se fundamental conhecer os processos 
de comunicação nas organizações não lucrativas e reflectir sobre esses processos 
no seio da organização. Só assim se poderá determinar as ferramentas que fazem 
mais sentido na nossa organização, tendo em conta objectivos, recursos 
e competências. 
Este plano de comunicação pretende ainda mostrar usos concretos da tecnologia 
nos processos de comunicação.

A sua elaboração deverá ser desenvolvida envolvendo todos os elementos que 
trabalham na organização. Nalgumas situações, será conveniente, ainda, auscultar 
opiniões e pedir sugestões a outras pessoas, como amigos da organização (ex: 
voluntários ou benfeitores) ou pessoas que tenham trabalham noutras organizações 
similares ou até empresas (a experiência e os métodos empregues nas empresas 
podem ter um efeito surpreendente nestas organizações: aprendemos uns com 
os outros!)

Em termos de tecnologia, trata-se sobretudo de tirar partido das enormes 
potencialidades das tecnologias TIC (e-mail, páginas web, newsletter, blogues, 
vídeos online e outras). Estas ferramentas têm um papel cada vez mais importante 
na nossa sociedade, e podem aumentar decisivamente a eficácia das nossas 
comunicações. 
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2. Então o que é um Plano de Comunicação?

A comunicação é importante?
Até que ponto pode ser relevante no sucesso, ou não, da organização?

A comunicação é fundamental e a organização deve, dentro das suas possibilidades 
e objectivos, planear e desenvolver formas eficazes de comunicar com os seus 
públicos; aliás, recordando sempre que numa organização tudo fala. Em termos de 
comunicação, a combinação ideal para uma transmissão eficaz da nossa mensagem 
existe quando conseguimos explicar por que a nossa a missão é importante, e que 
os nossos programas e actividades estão de facto a apoiar essa missão. 

Um plano de comunicação pode ser definido como o instrumento central 
para coordenar e dirigir o esforço da comunicação da organização. Trata-
-se de um documento que apresenta uma estrutura organizada de actividade 
a serem implementadas e controladas enquanto actividades e comunicação 
de uma organização.
Um plano de comunicação eficaz deve reflectir a missão, alvos e objectivos de uma 
organização, mas duma forma que esteja integrado nas suas actividades correntes. 
Ou seja, desde o conteúdo da sua página web até à frequência dos seus contactos 
com os jornais locais, passando por todas as formas como a organização interage 
com os seus vários públicos-alvo: utentes, funcionários, associados, voluntários, 
estado, fornecedores, meios de comunicação e demais membros da comunidade.

Elementos típicos de um plano de comunicações incluem:
Direcção estratégica: definir objectivos e públicos-alvo.
Conteúdos: elaborar mensagens claras e adequadas ao seu público-alvo.
Canais: definir os meios mais eficazes para as mensagens (boletins informativos 
via e-mail, página web, imprensa, etc.) 
Temporização (ou timing): definir a data e frequência das actividades planeadas.

Neste moldes, um plano de comunicações bem elaborado, e partilhado por todos, 
deve ajudar todos na organização a:
1. Explicar claramente por que é que a nossa missão é importante;
2. Fundamentar a necessidade de apoio à nossa organização (financiamento, 
ajuda voluntária, doações, etc.) baseada em resultados mensuráveis e exemplos 
significativos;
3. Comunicar regularmente com a nossa comunidade envolvente.

•
•
•

•
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E neste caso concreto:
4. Aumentar o impacto da sua comunicação pelo uso eficaz da tecnologia.

Para um plano de comunicação eficaz, que acrescente valor à organização, 
uma conjunto sequencial de passos deve ser meticulosamente observado. 
Ao desenvolver o plano de comunicação parte-se da realidade, isto é, do ambiente 
onde a organização está efectivamente a trabalhar. A questão seguinte é: para 
quem se quer comunicar (quem são as audiências). Depois, há que definir o que 
se quer dizer (explorando as mensagens chave e os mementos e formas certas 
para chegar às pessoas).

3. Desenvolver o plano de comunicação

Eis chegada a altura de desenvolver o nosso plano de comunicação: 
Organizar as tarefas necessárias, alocar os recursos necessários, planificar 
as tarefas da equipa coordenadora deste projecto.
E, fundamental para se transformar uma peça de papel num motor vivo, que 
leva a organização mais longe, definir como se envolvem todas as pessoas… 
em que momentos e qual o seu contributo único.

3.1. Recolher informação. Explorar o ambiente.

Do ponto de vista das actividades a devolver, o lógico será começar pela pessoa 
com quem queremos estabelecer a comunicação.
Mas já lá vamos. 
Antes precisamos de recolher a informação necessária para o trabalho. 

Fig. 1 

As fases do plano 
de comunicação

Fonte:       
Adaptado de 
“Tech-Savvy 
Communications: 
A Toolkit for 
Nonprofits, 
NPower Seattle, 
2006 (http://www.
npowerseattle.
org/education/
resources/
communications_
toolkit_for_screen.
pdf)



19

Isto é, é indispensável preparar as bases do trabalho de comunicação planeada, 
desenvolvendo, então, um percurso sistemático de pesquisa externa.
E ainda nos convém olhar e perceber para alguns pontos fundamentais, os quais 
podem levar a nossa análise posterior e aumentar a qualidade das decisões a tomar.

A pesquisa externa é um primeiro passo importante porque nos dá o contexto em 
que a nossa mensagem vai ser divulgada e percebida, apontando os pontos-chave 
onde pode fortalecer (ou reformular) essa mensagem. No fundo, trata-se de olhar 
em traços largos para o ambiente exterior em que a nossa organização trabalha 
e perceber qual é a visão geral do(s) seu(s) público(s)-alvo(s) sobre determinado 
assunto: as preocupações, assunções, preconceitos que existem 
no pensamento da nossa audiência.

Para conduzir uma pesquisa externa, começa-se por abordar as áreas abaixo 
indicadas.

Concorrência – Conhecer o trabalho das organizações que fazem trabalho 
semelhante ou em áreas similares:
Como é que as suas missões ou actividades se comparam ou contrastam com a nossa?
Há sobreposição nos seus serviços ou áreas de serviço comparativamente à nossa 
organização?
Qual o seu tamanho, a sua localização, a sua dimensão, e as suas tendências?
Como são percepcionados e avaliados pelos seus públicos?
Como é a relação actual entre a nossa organização e os seus concorrentes (cordial, 
de “cortar-à-faca”, distante, inexistente)? Como é que a melhoria dessas relações 
nos beneficiaria?

3.2. Recolher informação. Pesquisa Interna

É fundamental “levantar a poeira e varrer o chão da nossa casa.”

Trate-se daquilo que se chama de conhecimento de base, isto é, reunir 
o máximo de informação pública disponível sobre a sua área de trabalho:
Documentar-se com dados oficiais sobre a sua área de trabalho para que possa 
incorporar informação validada (e quantificável) na sua comunicação. Mesmo que já se 
conheça a maior parte dessa informação, não se deve esquecer que aquilo que é por 
demais conhecido para os técnicos da área é muitas vezes ignorado pelo público geral. 

•
•

•
•
•

•
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Identificar as áreas em que se precisa de mais informação para fundamentar 
a nossa comunicação.

Alguns pontos essenciais a recolher para posterior análise são:

As Percepções – Informalmente, sobre utentes, parceiros e fornecedores 
e demais comunidade sobre o seu trabalho:
Identificar aquilo que eles consideram que faz melhor e as actividades sobre as 
quais gostariam de obter mais informação (isto pode ser feito pelo telefone, através 
de inquéritos ou então por sondagens/votações online no site da organização).

Desafios – Identificar os obstáculos que existem na sua comunicação
A nossa área de trabalho é desconhecida (ou vista erradamente) pela comunidade 
em geral;
Existem preconceito enraizados que dificultam a percepção da mensagem, 
sendo necessário um sensibilização prévia para a mensagem ser correctamente 
percepcionada.

•

•

•

•

Nota: uma pesquisa externa pode ser tanto feita por uma entidade 
exterior à organização (vantagem de imparcialidade, desvantagem 
de eventuais custos associados) ou por um equipa da organização 
(vantagens de ter menos custos, desvantagem de subjectividade e 
demasiada proximidade na análise, e de o processo correr o risco de ficar 
em “lista de espera” face ao volume de trabalho quotidiano).

3.3. QUEM influenciar? – Identificar o público-alvo

Quando falamos para uma criança, falamos numa linguagem que a criança 
perceba. 
Para nos entendermos com um estrangeiro que só fala inglês (para além da sua 
língua materna, de qual não percebemos uma só palavra), falamos inglês. Certo?
Para quem estamos a falar? Só começando por identificar as pessoas a quem 
nos dirigimos, podemos construir uma comunicação eficaz. Quem são os nossos 
públicos-alvo?

O conjunto dos público-alvo são as pessoas/entidades a quem a organização 
quer fazer chegar a mensagem, que para facilidade de comunicação, se podem 
agrupar por características comuns, como por exemplo, jovens abaixo dos 25 
anos, pessoas que vivem em meios rurais, voluntários para causas ambientais, etc.
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Como é que defino o(s) meu(s) público(s)-alvo(s)?
Muitas vezes o processo de identificar os públicos-alvo é tão básico como olhar 
para as características das pessoas com quem se trabalha. Por exemplo, se está 
a divulgar programas de educação para a primeira infância, o público-alvo 
serão os pais com crianças até à idade de 5 anos. Se a sua missão é educação 
ambiental através do eco-turismo, o público-alvo já serão agentes de viagens 
ou turistas que usam a Internet para planear as suas férias.
Pode dizer-se que as organizações sem fins lucrativos servem quatro grupos 
diferentes:
os clientes/utentes (os beneficiários directos), 
os voluntários e
os doadores (embora a mesma pessoa possa desempenhar todos os papéis).

E ainda será possível adicionar um grupo denominado por constituintes (compram 
algo à organização, podendo ser considerados também de clientes, embora seja 
um tipo de cliente diferente dos utentes).

Não esquecer que o grupo mais importante com quem queremos comunicar, 
por exemplo, os constituintes e doadores, podem ter interesses antagónicos o 
que dificulta as decisões sobre quais as necessidades a atender, a natureza das 
necessidades que se procura atingir, por vezes contrária aos desejos dos próprios 
clientes, como é o caso das organizações para tóxico-dependentes 
ou de alcoólicos anónimos.

Porque é que este passo é crucial, e porque é que vem antes 
das mensagens e das tácticas?
Identificar o público-alvo permite elaborar um conteúdo específico para 
a sua mensagem e a melhor maneira de fazer passar:
Ir directo ao que interessa e captar a atenção, se conhecer as necessidades 
e preocupações de cada público-alvo;
Escolher o meio mais adequado e ser eficaz na entrega da mensagem (SMS 
para os mais jovens, e-mail para públicos familiarizados com as TIC, etc.).

3.4. O QUE DIZER – Desenvolver a mensagem chave

O primeiro passo para desenvolver mensagens chave efectivas é perceber 
e preencher as bases a que podemos chamar de Estrutura da Mensagem.
O grande desafio ao criar uma estratégia para a nossa mensagem é coordenar 

•
•
•

•

•
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todas as “peças” ao mesmo tempo. Ou seja, passar de um processo estático, 
em que se coloca informação inalterável e duradoura para o público em geral, 
para um processo mais dinâmico, que consiga incorporar na criação das 
mensagens as resposta do público-alvo sobre o que funciona e não funciona – 
de modo a corrigir o processo. 
Uma das melhores formas para responder a este desafio é usar o referencial 
“Estrutura de Mensagem” – um resumo sobre os pontos-chave comunicacionais 
que possa ser facilmente partilhado e actualizado. A Estrutura da Mensagem torna-
-se então um ponto de referência para toda a interacção com a comunidade, desde 
o Director que reúne com possíveis financiadores, o coordenador do projecto que 
se está a preparar para apresentação num seminário, até à a pessoa que está       
na recepção e atende telefonemas.

A estrutura de mensagem pode ter a seguinte forma:

Estrutura Base (faz parte do núcleo da organização e não mudam com 
frequência)
Posicionamento: deverá reflectir a missão da organização e ser percepcionado pelo 
público com o mínimo de distorção possível.
Slogan: Dever ser simples, original, fácil de lembrar e reflectir claramente a nossa missão.
“Discurso do Elevador”�: 
Termos um discurso organizado, que em 30 segundos consiga dar ao nosso 
interlocutor uma noção precisa daquilo que fazemos e da importância da nossa 
missão (útil para conversas nos intervalos dos seminários, reuniões informais, etc.).

Estrutura variável (capta a actividade actual da organização).
Públicos-alvo;
Benefícios e Atributos (mensagens chave sobre os serviços actuais 
da organização, e sua vantagens);
Factos de Relevo (dados importantes sobre a actividade da organização, 
tal como número de utentes apoiados, etc.).

É importante notar que esta “estrutura de mensagem” é uma ferramenta interna. 
Não deve ser usada para distribuir ao nosso público-alvo, mas sim usada como 
manual ou suporte na comunicação que o pessoal da organização faça com 
o público-alvo (na elaboração de comunicações, apresentações, contactos 
telefónicos, em suma, toda a actividade comunicacional da organização). 

� elevator pitch (ou elevator speech), é uma visão geral breve de uma ideia para um produto, serviço 
ou projecto. O pitch é assim chamado porque pode ser entregue no tempo de uma viagem de 
elevador (digamos, trinta segundos ou 100-150 palavras). Conceito adaptado de De Wikipedia, 
the free encyclopedia (http://en.wikipedia.org/wiki/Elevator_speech)

•

•
•

•
•

•
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Nota: para esta ferramenta ser eficaz, tem que ter o envolvimento directo  
da direcção na sua concepção e disseminação, e sobretudo, tem que 
existir um esforço de actualização na Estrutura variável. Caso contrário, 
torna-se uma ferramenta desactualizada, por isso mesmo, inútil.

Desenvolver a(s) nossa(s) mensagem(ns) chave
O objectivo de esboçar uma mensagem chave é resumir, num ou dois parágrafos 
breves, a essência da sua missão, e oferecer exemplos específicos do seu impacto. 
Exemplos do seu impacto podem ser resultados de actividades (normalmente 
descrito como benefícios para os utentes que resultam do seu trabalho) ou histórias 
individuais que exemplificam como o seu trabalho melhora as vidas dos seus 
clientes.
O processo de desenvolver a mensagem chave envolve pensar na perspectiva 
do receptor da mensagem (utente, doador, voluntário, etc.). 
O que é que esse receptor gostaria de saber sobre o impacto dos seus serviços num 
problema social ou num grupo específico de pessoas que precisam da sua ajuda?
Porque é que o seu trabalho é importante e o que é que especificamente vai ser 
melhorado ou resolvido pela entrega de donativos ou ajuda?
Porque é que um voluntário da comunidade deve contribuir com a sua ajuda – 
em que esforço global eles estarão integrados e que diferença a sua ajuda fará?

Testar e aperfeiçoar a(s) nossa(s) mensagem(ns)
Ter informação de retorno sobre a nossa mensagem é essencial. Note-se que 
muitas vezes as pessoas da organização estão demasiado perto do trabalho 
do “dia-a-dia” para ter uma perspectiva do que é importante para determinado 
público-alvo. Pode-se estar a esquecer alguns aspectos importantes, ou então 
enfatizar em demasia assunto não relevantes para a sua audiência. 
Para isso, é útil pedir uma opinião – o que perceberam e o que não perceberam 
na mensagem - a pessoas externas que conheçam a organização, mas não 
estejam directamente envolvidos nas actividades diárias, tais como associados, 
fornecedores, amigos, etc. 
Numa segunda fase, fazer o mesmo teste com pessoas que conheçam pouco 
sobre a organização.
Assim que se tiver recolhido informação de retorno, olha-se novamente à nossa 
mensagem e altere-se (se for casa disso). 
Tire quaisquer detalhes que as pessoas tenham achado confuso ou não tenham 
percebido.
Junte exemplos específicos do seu impacto, baseado no que as pessoas dizem 
que falta ou que está pouco perceptível.

•

•

•

•

•
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Desenvolver “pontos de conversa”
Use a sua investigação da Pesquisa Externa para adicionar dados e exemplos 
que apoiem a sua mensagem. Oferecer exemplos concretos de resultados, 
ou citar pesquisa sobre o assunto que crie a necessidade do seu envolvimento.

3.5. COMO alcançar o Público-alvo – Avaliar tácticas 
de comunicação

O que é um “canal?”
O termo “canal” refere-se ao método ou meio a usar para entregar 
a sua mensagem.
Exemplos de canais incluem:
Transmissões através dos meios de comunicação: estações de rádio e televisão
Imprensa escrita: publicações diárias, semanais, mensais, bem como publicações 
comerciais
Publicidade: panfletos colocados em locais de grande tráfego como centros 
comunitários, restaurantes, mercearias, centros comerciais, etc;
Eventos: feiras, festivais culturais, festas populares, mercados de rua, eventos comerciais;
Meios de comunicação online: e-mail, páginas web, sítios de rede social, blogues, 
podcasts, etc;

O que são as Tácticas?
Tendo em conta este conjunto de ferramentas, “tácticas” são as actividades de 
marketing e de relações públicas que empreende para passar a sua mensagem. 
Estas são esforços calendarizados e mensuráveis para colocar a sua história nos 
jornais e na rádio, para marcar uma apresentação do alguém da sua organização 
em determinado evento/seminário, para colocar o seu vídeo no YouTube�, 
ou colocar um estudo de caso no seu sítio web para ilustrar um resultado 
do programa.

Como fazer uso eficaz da tecnologia?
Desenvolvimentos recentes no campo das comunicações apontam para uma 
necessidade de usar uma variedade de canais e de colocar esforços em múltiplas 
áreas, não desprezando os canais tradicionais, como a imprensa e o contacto cara 
a cara, mas apostando cada vez mais em canais TIC que desenvolvem 
uma presença e voz online. 

�  O YouTube (http://www.youtube.com) é um site na internet que permite que seus utilizadores 
carreguem, assistam e compartilhem vídeos em formato digital.

•
•

•

•
•
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E isto porque o comportamento da audiência está a mudar em diversas áreas, 
requerendo uma abordagem diferente:
Urgência – as pessoas querem a informação no imediato;
Interactividade – as pessoas esperam ser incluídas como produtores 
e apenas como consumidores de informação;
Capacidade de atenção – as pessoas estão a ser inundadas por informação, 
e respondem fazendo “zaping” entre diversos canais, limitando os seus tempo 
de atenção a cada mensagem.

Fazer uso eficaz da tecnologia via canais de comunicação TIC pode ajudar 
as organizações não lucrativas a captar a atenção de novos públicos, e reforçar 
o valor do investimento para os públicos actuais. Note-se que isto não é um aval 
para colocar a nossa mensagem em todos os canais de tecnologia disponíveis. 
O uso eficaz da tecnologia deverá resultar de uma planificação e avaliação realista 
do que a nossa organização tem capacidade de usar e aproveitar.

A mensagem final é:
A comunicação é poderosa! Temos responsabilidade em fazê-la cada vez melhor.
É este o nosso compromisso para quem são os utentes das nossas organizações, 
para os públicos que está à nossa volta e nos ajudam a tornar possíveis estes 
projectos, para a sociedade em geral!

Agora: mãos à obra!

•
•

•
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Matriz para 
plano comunicacional

Posicionamento
Deverá reflectir a missão 
da organização e ser 
percepcionado pelo 
público com o mínimo 
de distorção possível

E
strutura











 - B

ase




Slogan
Palavras-chave ou frases 
que comunicam o que 
torna a organização 
distintiva. Dever ser 
simples, original, fácil 
de lembrar e reflectir 
claramente a nossa 
missão

“Discurso do 
Elevador”
Discurso organizado, que 
em 30 segundos consiga 
dar ao nosso interlocutor 
uma noção precisa 
daquilo que fazemos e 
da importância da nossa 
missão
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Públicos-alvo / 
audiências 
O que interessa a estes 
públicos E

strutura











 - V
ariável









Benefícios 
e Atributos 
Mensagens chave sobre 
os serviços actuais da 
organização, e suas 
vanagens

Factos de Relevo 
(”talking points”)
Dados importantes 
sobre a actividade da 
organização, tal como 
número de utentes 
apoiados, etc.

Fonte: Adaptado 
de “Tech-Savvy 
Communications: 
A Toolkit for 
Nonprofits, 
NPower Seattle, 
2006 (http://www.
npowerseattle.
org/education/
resources/
communications_
toolkit_for_screen.
pdf)
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3. Como fazer um site na internet 
(fácil de gerir e actualizar!)
Paulo Gafanha

Um CMS ou Sistema de Gestão de Conteúdos (a sigla em inglês quer dizer content 
management system) é um software que apoia os utilizadores na organização, 
publicação e controle de documentos e outro tipo de conteúdos, como imagens, 
vídeos e ficheiros de outros tipos. Geralmente são usados para publicação 
destes conteúdos na internet, e aí há quem os denomine de sistemas de gestão 
de conteúdos web. 
É através deste programas que utilizadores sem conhecimentos específicos de 
programação HTML podem gerir portais e outro tipo de páginas web. Ou seja, um 
CMS deverá poder ser usado por utilizadores sem conhecimentos de programação 
(tão simples quanto um processador de texto, tipo MS Office) até a utilizadores 
mais sofisticados, que possam fazer a administração de todo o portal.  

Os benefícios do uso dum CMS na gestão de um portal ou página web são vários: 

Permite que qualquer utilizador, sem especiais conhecimentos técnicos, possa 
manter e actualizar o portal. 
Torna a organização independente de especialista (externos ou internos) para 
fazer as necessárias actualizações de conteúdos e mudanças no portal. 
As mudanças são feitas em tempo real, quando realmente são necessárias, 
tornado o portal um efectivo canal de comunicação da organização. 
É uma plataforma de trabalho colaborativo, com os vários colaboradores 
da organização a poderem ser responsáveis por cada secção do portal;
É também um repositório de documentos, permitindo que em qualquer lugar 
e em qualquer computador possa aceder aos documentos que estão lá guardados;
Assegura um crescimento do portal estruturado, segundo uma organização 
predefinida, que permite assegurar sempre uma fácil navegabilidade e usabilidade 
no acesso à informação. 

•

•

•

•

•

•

Fonte: adaptado de 
“http://en.wikipedia.
org/wiki/Content_
management_
system”

http://en.wikipedia.org/wiki/Content_management_system
http://en.wikipedia.org/wiki/Content_management_system
http://en.wikipedia.org/wiki/Content_management_system
http://en.wikipedia.org/wiki/Content_management_system
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E o que é o JOOMLA!?
O Joomla (http://www.joomla.org) é um CMS de código livre que permite criar 
e gerir todos os aspectos de um Web site. O Joomla foi criado a pensar nos 
utilizadores que não percebem ou que são iniciados em programação pelo que a 
sua utilização e instalação é muito fácil e a curva de aprendizagem muito pequena. 
É um software utilizado para criar: 
Portais para empresas ou outras organizações,
Sites de comercio electrónico,
Sites de página pessoal,
Sites baseados em comunidades on-line,
Blogs, revistas, jornais,
E muito mais (… possibilidades são ilimitadas).

•
•
•
•
•
•

Fig. 2              
Portal  do D3 
(http://d3.ipn.pt)

http://www.joomla.org
http://d3.ipn.pt
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O Joomla pode ser usado para fazer tudo o que for relacionado com o Web site, 
desde a criação de conteúdo até à adição de imagens ou mesmo o registo de 
pessoas e reservas on-line de produtos. Tudo através de qualquer navegador 
de Internet. 

Licença 
O Joomla é lançado sob a licença GNU General Public License (GNU GPL). Isto 
significa que é possível fazer alterações ao código fonte e lançar um novo produto 
com essas modificações, com a contrapartida de o novo software também ter 
licença GNU GPL (http://www.gnu.org/home.pt.html).

Como funciona? 
O funcionamento do Joomla está dividido em duas partes: O front-end e o back-end. 
O front-end é o que o utilizador vê quando entra no site e por isso engloba apenas 
a apresentação de conteúdo (em alguns casos também engloba alguma gestão 
de conteúdo como a criação ou edição de noticias). A apresentação é feita usando 
templates que definem o estilo global das páginas.
O back-end é a área de administração onde só têm acesso as pessoas com 
permissões especiais. Geralmente podemos aceder a esta área através do 
endereço http://nome do site/administrator, onde existe todo um conjunto 
de ferramentas que ajudam à criação e gestão de conteúdo, bem como de 
administração do próprio site. Podem-se aqui realizar tarefas como a publicação 
e edição, a instalação e gestão de extensões chamadas componentes, módulos, 
mambots ou templates e ainda configurar todo o funcionamento do CMS como 
a criação de utilizadores, atribuição de permissões de acesso, leitura de alertas, 
inserção de conteúdo multimédia e imagens, definição do aspecto das páginas, 
instalação de novas linguagens, etc. 
Toda a funcionalidade do Joomla é dada pelos seus componentes sendo o Joomla 
apenas uma base para os mesmos.

Templates 
Podemos alterar o aspecto das páginas aplicando templates que funcionam como 
estilos que ao serem aplicados alteram por completo o aspecto de toda a página. 
Os templates têm de ser instalados utilizando a área de administração situada no 
back-end. Podemos instalar templates desenvolvidos por terceiros, mas note-se 
que por vezes não existe suporte nem garantias no seu uso. Na sua generalidade 
os templates são divididos em áreas específicas da página que são os locais onde 

http://nome do site/administrator
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os objectos que constituem a página podem aparecer. No back-end podemos, por 
exemplo, definir onde queremos que os módulos apareçam, especificando um local 
suportado pelo template (Fig. 3).

 

Fig. 3    
Configuração 
da posição dos 
módulos, utilizando 
o back-end
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Extensões 

Componentes 
Depois de instalado, o Joomla permite a instalação de componentes que adicionam 
várias novas funcionalidades ao software como: 
Gestão de documentos 
Galerias de imagens 
Criação dinâmica de formulários 
Comércio electrónico 
Fóruns e serviços de chat 
Calendários 
Blogs 
Organização de directórios 
Newsletters 
Sistemas para adicionar publicidade 
Serviços de inscrição em eventos 
E muitos mais... 
Estas extensões são desenvolvidas por terceiros e poderão, por isso, não ser de 
código livre e ter um custo associado. No entanto, devido à enorme comunidade 
existente em torno do Joomla, existem muitos componentes de código livre que 
podem ser instalados livres de qualquer encargo. 
Os componentes possuem a sua própria área de administração independente 
do resto do Joomla e que pode ser acedida a partir do back-end no menu dos 
componentes. 
A utilização dos componentes difere bastante, mas de uma forma geral todos eles 
são executados no local “mainbody” do “template” após um evento iniciado pelo 
utilizador a partir do front-end. Apenas pode ser executado um componente por 
página. Por vezes, os componentes vêm acompanhados de módulos ou mambots 
para serem instalados em conjunto. Os módulos geralmente desempenham uma 
função auxiliar mas não essencial para o bom funcionamento do componente 
como, por exemplo, mostrar um calendário de eventos que são geridos pelo 
componente. Os mambots por sua vez são na maioria das vezes indispensáveis 
ao bom funcionamento dos componentes pois executam pequenas tarefas a nível 
de programação estritamente necessárias. 

•
•
•
•
•
•
•
•
•
•
•
•
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COMPONENTE DESCRIÇÃO

Banners Sistema de gestão de “banners” de publicidade. 

Contacts Sistema de gestão dos contactos de pessoas registadas no site. 

Mass Mail 
Possibilita o e-mail automatizado aos utilizadores registados no site. 
Permite distinguir os tipos de utilizador. 

News Feeds Sistema de gestão de links para “rss feeds”. Permite categorização. 

Polls Sistema de votação em questões. 

Syndicate 
Sistema que permite visualizar as notícias de uma página do site através 
de um “rss reader”. 

Web Links 
Sistema de gestão de links externos. 
Permite categorização. 

Tabela 1 
Componentes por 
defeito do Joomla
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Módulos 
Outro tipo de extensões são os módulos, que têm a tarefa de desempenhar 
pequenas funções de componentes mas que também podem ser independentes. 
Os módulos não possuem parte de administração própria como os componentes 
mas podem ser do front-end ou do back-end e são executados automaticamente 
quando a página é carregada. Não existe limite ao número de módulos que podem 
ser carregados por página. Um menu, um calendário, um relógio, um cesto 
de compras, um formulário de login, um slide-show de imagens ou um indicador 
de utilizadores on-line, são exemplos de módulos. 
Os módulos são os únicos objectos de um site Joomla que podem ser atribuídos a 
um local do template e o seu aspecto é, como tudo o resto no Joomla, da completa 
responsabilidade do template. Há, caso o template o permita, a possibilidade de definir 
parâmetros do modulo para alterar a sua aparência individual. 
Na área de administração sob o menu “modules” temos uma lista de todos 
os módulos instalados e a possibilidade de os configurar.

Fig. 4                       
Lista de módulos 
na área de 
administração      
do Joomla
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Existe a possibilidade de criar várias instâncias do mesmo módulo com 
configurações diferentes. 

Módulo Descrição

Banners Integra com o componente do mesmo nome para mostrar a publicidade 

Main menu 

Este módulo possui varias variantes ou instâncias: 
-Main menu: Menu principal do site e de acesso a todos os utilizadores;
-User menu: Menu de acesso a utilizadores registados;
-Other Menu: Mais um menu;

Login Form 
Mostra um formulário para efectuar o login de utilizadores e permite o registo 
de novos membros. 

Syndicate Integra com o componente do mesmo nome para mostrar os feeds rss. 

Wrapper 
Permite inserir conteúdo de outra página Web especificando o seu url. 
Esse conteúdo aparece no “mainboby”

Polls 
Integra o componente com o mesmo nome para mostrar os referendos 
e as opções de voto. 

Newsflash Pode ser configurado para mostrar um item aleatório do repositório central. 

Search Apresenta uma caixa de texto onde podemos fazer procuras de conteúdo. 

Tabela 2             
Alguns dos mód-
ulos por defeito     
no Joomla
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Mambots ou Plug-ins 
Estas extensões permitem efectuar algumas tarefas de baixo nível como inserir 
imagens, tabelas, parágrafos, etc. 
São normalmente indispensáveis ao funcionamento de alguns componentes 
e não são de grande relevância para o utilizador comum. 

 

Mambot Descrição

Mos Image Permite inserir imagens em artigos 

Search Content Permite fazer pesquisas ao conteudo 

Tabela 3 
Exemplos          
de mambots      
no Joomla

O conteúdo 

No Joomla existem dois tipos de conteúdo, o estático e o dinâmico. 
O conteúdo estático não obedece a nenhuma hierarquia e só pode ser visualizado 
directamente através de um link no menu.
O conteúdo dinâmico pode ser organizado por ordem de grandeza em secções 
e categorias e é possível visualizá-lo em blogs e páginas de secções ou categorias. 
Esta hierarquia não é flexível pelo que qualquer conteúdo tem que obrigatoriamente 
pertencer a uma categoria que, por sua vez, pertence a uma secção.
Todo o conteúdo é gerido a partir do back-end sob o menu “content”. Aqui, 
podemos criar secções ou categorias e nelas inserir conteúdo. Neste menu a tarefa 
de organização de conteúdo é bastante simplificada pois temos o conteúdo 
já distribuído pelas respectivas categorias, o que facilita a procura. 
De salientar o facto de que qualquer conteúdo pode ser configurado para aparecer 
na página inicial bastando para isso escolher a opção “front-page” ou usando 
o “frontpage manager”.
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A inserção de conteúdo é feita usando um editor de texto que permite inserir todo 
o tipo de conteúdo multimédia e texto. 
Para inserir conteúdo a partir do front-end o utilizador tem que ter permissões 
especiais que serão descritas mais a frente. Ainda no front-end para aceder a área 
de edição geralmente o utilizador tem que carregar num botão de edição junto 
ao elemento onde ele aparece na página, ou no caso de novo registo carregar 
num botão de um menu específico para o tipo de utilizador.

 

Fig. 5    
Organização        
do conteúdo no 
Joomla, visualizada 
a partir do menu 
“Content”
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Fig. 6   
Botão para 
edição a partir 
do “front-end”
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Fig. 7
Edição de conteúdo 
a partir do “front-
end”
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O Joomla aplica o conceito de publicação não só a todo o conteúdo de texto 
do site mas também a módulos, mambots, links de menus, etc. 
Este conceito permite criar conteúdo mas não o disponibilizar de imediato para, 
por exemplo, ser aprovado pela administração. Na publicação podemos definir 
a que tipos de utilizador o artigo ficará disponível e ainda marcar uma data a partir 
da qual o artigo deixará de estar publicado (conceito de expiração). Por exemplo, 
podemos querer disponibilizar um menu apenas para os administradores ou então 
escrever uma notícia de inscrição em eventos que desaparecerá no fim do evento. 

Fig. 8 
Edição de conteúdo 
a partir do “back-
end”
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Fig.9             
Opções de 
publicação           
no Joomla
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O Joomla aplica o conceito de transacção ou de check-in e check-out. Isto 
permite que quando um utilizador entra no ambiente de edição (operação check-
-out) de item este fica indisponível a todos os outros utilizadores garantindo assim                
a integridade da informação. O item só fica disponível quando o utilizador prime       
o butão de save, apply ou cancel (operações check-in). 

Uma das possibilidades do Joomla é o arquivo do conteúdo. Em vez de apagarmos 
conteúdo que por alguma razão já não é necessário podemos colocar em arquivo 
onde ficará guardado mas deixará de ser considerado conteúdo activo pelo que 
não aparece no site a não ser que seja explicitamente especificado por algum 
módulo de arquivo. 
Outra característica interessante é a possibilidade de visualizar e aceder à 
informação de várias formas à distância de um click. Por exemplo para visualizar 
um dado item no formato pdf basta pressionar no ícone de pdf e é aberta uma 
nova janela com o conteúdo neste formato. Se quisermos visualizar o conteúdo 
através de outra aplicação ou mesmo de um dispositivo móvel podemos faze-lo 
através das normas rss ou atom.

Fig. 10                
Item bloqueado 
para edição 
(“checked-out”)
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Os tipos de utilizadores 

No Joomla existem dois grandes grupos de utilizadores, os de front-end e back-end. 
Os de front-end só têm acesso a esta área mas os de back-end tem acesso às 
duas áreas do site. Para fazer login têm de preencher o seu username e password 
no módulo de login. Estes grupos estão subdivididos em varias categorias de 
utilizadores que facilitam a distribuição da carga de trabalho pelas pessoas de uma 
organização. Cada uma das categorias tem as permissões e limitações listadas  
na tabela seguinte. 

TIPO PERMISSÕES LIMITAÇÕES SPECIAL

Anonimous 

Pode ver a informação do tipo 
public. 
Pode registar-se. 

Só tem acesso as áreas que 
não são para utilizadores 
registados. NÃO 

Registered 
Tem acesso à informação do tipo 
registered e public 

Não tem acesso a informação 
do tipo special. Não pode 
adicionar nem editar conteúdo. NÃO 

Author 

Tem acesso à informação 
registered, special e public. 
Pode criar e editar conteúdo. 

Só pode editar os registos 
criados pelo próprio. 
Novo conteúdo sujeito            
a aprovação e publicação 
por alguém da área de 
administração. SIM 

Editor 
É basicamente um Author com permissões para editar todos       
os registos. SIM 

Publisher É um Editor com a possibilidade de fazer publicação de registos SIM 

Tabela 4                     
Grupos de 
utilizadores           
de front-end
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O modificador special é um distintivo dos utilizadores que fazem a manutenção do 
site e é útil quando se pretende publicar informação apenas para este grupo restrito 
de utilizadores.

TIPO PERMISSÕES LIMITAÇÕES 

Manager 
Pode criar, editar, apagar conteúdo 
e secções/categorias. 

Apenas tem acesso à gestão 
de conteúdo e media. 

Administrator Tudo 

Não pode instalar templates 
nem ficheiros de linguagem. 
Não pode eliminar nem configurar 
a conta do super administrador. 
Não tem acesso à configuração 
global nem às informações de 
sistema. 
Não tem acesso ao componente 
mass mail 

Super 
Administrator Tudo Nenhuma 

Todos os grupos de back-end, ao fazerem login no front-end, serão considerados 
do tipo Publisher. Só existe um super administrador, no entanto, é possível criar 
vários administradores e managers. 
  
Para mais informações sobre o Joomla!, acesso ao software e instruções de 
instalação, pode consultar o site oficial do Joomla! em: http://www.joomla.org/.

Em alternativa, pode consultar a comunidade portuguesa de Joomla! – JoomlaPT 
- parceiro oficial de tradução e responsável pela criação de pacotes de idioma 
para o Joomla!, bem como a tradução dos ficheiros de ajuda.
O endereço web é  http://www.joomlapt.com/.
Para descarregar a versão portuguesa do Joomla!, consulte a secção de downloads 
nesse endereço.
Para manuais e tutoriais sobre a instalação do Joomla!, consulte a secção Tutoriais 
& FAQs do mesmo endereço.

Tabela 5                  
Grupos de 
utilizadores           
de back-end

Fonte: Adaptado 
de “Visão geral   
Para totós V 1.0” 
(Joomla – Visão 
geral para totós 
hugosoares2@
gmail.com) 
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4. Como fazer um blogue em 
cinco minutos (e para que serve…)
Carlos Cerqueira

Um weblog, blog ou blogue é uma página web cujas actualizações (chamados 
posts) são organizadas cronologicamente de forma inversa (como um histórico 
ou diário). Os blogues oferecem comentários sobre os mais diversos temas, desde 
diários pessoais até ao comentário político e de actualidades. Em 2007, prevê-       
-se que o número de blogues ultrapasse os 100 milhões. Geralmente, os blogues 
possuem as seguintes características�:

Entradas (ou posts) breves de um a três parágrafos, com possibilidade de colocar 
um link para uma versão mais longa do texto;
Os posts são ordenados dos mais recentes para os mais antigos, para permitir 
um acesso mais imediato aos conteúdos mais recentes;
Os blogues costumam ter uma actualização quase diária dos seus posts, 
para manter o interesse dos seus leitores;
Colunas laterais com os títulos das mais recentes entradas, por ordem cronológica, 
mais links para blogues de temas semelhantes, ou que mereçam o interesse do autor;
Aos posts pode-se adicionar links (para outros blogues, páginas web, ficheiros para 
descarregar, vídeos e outros conteúdo que se queira adicionar);

Em termos de comunicação das organizações do 3º sector, são uma das 
formas mais simples de fornecer informação actualizada sobre as actividades 
de uma organização, o que entre outras vantagens, permite também um maior 
destaque nos motores de buscas como o Google, pela constante actualização 
de informação). Em seguida, avançamos com 10 vantagens e usos de um blogue 
pelas organizações do 3º Sector10: 

1. Para divulgar as actividades da nossa organização, duma forma mais 
regular e rica em conteúdo.

2. Para dar informação sobre temas de interesse para os nossos utentes 
(noticias, informações relevantes, documentos, etc.).

�  Fonte: Wikipedia, the free encyclopedia (http://en.wikipedia.org/wiki/BLOG)
10  Adaptado de: Britt Bravo, 10 Ways Nonprofits Can Use Blogs (http://www.netsquared.org/blog/  britt-
bravo/10-ways-nonprofits-can-use-blogs)

•

•

•

•

•
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3. Para receber informação e feed-back dos utentes e comunidade, através 
dos seus comentários.

4. Para partilhar informação com outras organizações, fortalecendo parcerias 
e promovendo novos contactos.

5. Para divulgar informação interna, duma forma simples e que chegue 
a todos os membros da organização.

6. Para cativar e envolver os voluntários da nossa organização, motivando-os 
a divulgarem o que estão a fazer.

7. Para atrair donativos, alertando os potenciais doadores para determinada 
causa.

8. Para alertar os meios de comunicação para determinado assunto, 
uma que jornais e televisões consultam cada vez mais este meios.

9. Para dar informações em tempo real sobre eventos ou actividades 
me que se está a participar (jornadas, seminários etc.).

10. Porque é um meio simples, eficaz e de baixos custos associados.

Como fazer um blogue? Os serviços mais conhecidos em todo o mundo são o 
Blogger (www.blogger.com), Blog.com (www.blog.com) e o WordPress (wordpress.
org). Em Portugal são o Blogs no Sapo (blogs.sapo.pt) e o Weblog (weblog.com.
pt).

Para aprender a fazer um blogue, recomendamos que visite Blogs: O essencial 
(http://blogo.no.sapo.pt)

Para saber mais sobre blogues, sugerimos a consulta de http://pt.wikipedia.org/
wiki/Blog.

http://pt.wikipedia.org/wiki/Blog
http://pt.wikipedia.org/wiki/Blog


49

O blogue D3 como exemplo pratico do que acabamos 
de dizer!

O Projecto D3 (http://d3.ipn.pt) usou um blogue para divulgação das suas 
actividades e conteúdos, com os seguintes objectivos:

1. Volume de visitas: Dar a conhecer o projecto e seus produtos ao maior 
número possível de potenciais interessados, o que se fez criando noticias/
conteúdos sobre as temática do projecto – as TIC no 3º Sector. Para isso, 
desenvolvemos uma actividade de criação de conteúdos com uma periodicidade 
regular, frequentemente diária, nunca menos de semanal (até Abril de 2007, foram 
escritos cerca de 200 posts), e depois prosseguimos uma estratégia de divulgação 
desses conteúdos consistente, paulatina e direccionada (mailing lists, uso de RSS, 
registo em portais, publicidade online, etc.). 

2. Foco no público – alvo: Despertar o interesse nesse grupo para o que irá 
surgir: começar a divulgar os produtos antes de eles surgirem, avançar com ideias, 
esboços dos produtos e estimular o feed-back, permitindo que os interessados 
sejam parte activa neste desenvolvimento, ou pelo menos, que já haja uma 
comunidade e de interessados nesses produtos antes de eles serem lançados 
para as comunidade a que se dirigem.

http://d3.ipn.pt
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Os Resultados:

Estes posts publicados no blogues D3 foram dando conta do número de visitantes 
que conseguimos atrair e das expectativas em seu torno.

Traçar os nossos limites  
Entradas da equipa D3 (Escrito por Carlos Cerqueira), 28-Mar-2006
“Um homem sábio deve olhar para os caminhos traçados por aqueles que foram grandes, 
e imitar os exemplos dos que atingiram a excelência, para que mesmo quando a sua 
capacidade não é igual, a inspiração recebida seja fonte de melhores feitos. Tal como           
o archeiro que quer atingir determinado alvo distante, e sabendo dos limites da corda         

Fig. 11                   
O Blogue do D3 
(post de Dezembro 
2006)
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do seu arco, aponto para um ponto superior ao do alvo, não necessariamente para o atingir, 
mas a para que a curva desenhada pela trajectória permita chegar ao ponto desejado. 
Niccolo Machiavelli (1469 — Florença, 1527— Florença)

Este post destina-se a assinalar as 1.000 visitas ao D3 (a próxima meta são 
as 10.000 visitas)!

+ de 5000 visitas!  
Entradas da equipa D3 (Escrito por Carlos Cerqueira), 12-Jul-2006

É oficial, ultrapassámos as 5.000 visitas.

Comemorarmos, como de costume, com uma citação: 
“Ideas are the beginning of all achievement.” Bruce Lee 

Até Agosto 2007, o contador do Word Press registou mais de 7.500 visitas. A partir 
de Agosto 2006, passamos a usar outra plataforma de gestão de conteúdos – o 
Joomla! – e outro contador (a começar de zero), que registava no final de Abril 2007 
mais de 2.800 visitas. Ou seja, atingimos o objectivo das 10.000 visitas! 

Fig. 12             
Mapa dos visitantes 
do D3, a partir do 
Google Analitycs: 
(http://www.google.
com/analytics/pt-BR/)
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Fig. 13 –Visitantes 
do D3 por país, a 
partir do Google 
Analitycs: (http://
www.google.com/
analytics/pt-BR/)
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…E os Wikis!

Os wikis fazem parte de uma nova geração de aplicações interactivas para a WEB. 
Funcionam como plataformas colaborativas de trabalho, autorizando os seus 
utilizadores a criar e/ou alterar os conteúdos online, duma forma simples e rápida 
(wikiwiki quer dizer rápido em havaiano), sem que para isso necessitem de grandes 
conhecimentos de informática. O exemplo mais conhecido é a Wikipedia (http://
www.wikipedia.org/), a enciclopédia online que já tornou uma referência na área.

O que torna o wiki tão diferente das outras páginas da internet é o facto que este 
poder ser editado e alterado pelos utilizadores a que a ele acedem (por vezes de 
forma livre, por vezes de forma limitada a um determinado grupo de utilizadores).
 
Um caso que ilustra estas potencialidades para o 3º Sector é a Never Again 
International11, uma associação dedicada à promoção da paz e à prevenção de 
genocídios, com membros espalhados por todo o mundo e delegações no Ruanda, 
Burundi, América, Canada, Reino Unido e China. Com tantos colaboradores 
dispersos por partes do mundo tão diversas, esta organização necessitava de uma 
ferramenta para comunicar, centralizar informação e facilitar a colaboração. Para tal, 
a Never Again adoptou um Wiki para o seu portal comunitário (http://neveragain.
epov.org).

Embora a Never Again tenha uma página web “tradicional” em http://www.
neveragaininternational.org, para a informação mais institucional, os seus 
promotores consideram que o Wiki é uma ferramenta mais dinâmica e interactiva, 
especialmente para quem possui apenas um mínimo de competências informática. 
Como a organização não possui um repositório de documento, o wiki acaba por 
ser a base de dados central desta organização, no que toca à divulgação de 
documentos, além de que se tem revelado uma ferramenta muito mais eficiente 
na construção de documentos conjuntos, do que, p.e, enviar e-mails com 
documentos anexos e trabalhar sobre múltiplas versões.

Mas será que um Wiki serve a todas as organizações?

Para mais detalhes sobre esta tecnologia, sugerimos a consulta de esta entrada na 
Wikipedia (http://pt.wikipedia.org/wiki/Wiki) e de esta entrada sobre software Wiki 
(http://pt.wikipedia.org/wiki/Compara%C3%A7%C3%A3o_de_softwares_wiki).

11  Brian Satterfield, “Exploring the World of Wikis - Collaborative Web sites organize information, 
encourage participation”, disponível online em (http://www.techsoup.org/learningcenter/webbuilding/
page5511.cfm).
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5. Como fazer um uso (mais) 
eficiente do e-mail 
Carlos Cerqueira

O E-mail, ou correio electrónico, segundo a definição da Wikipédia12, é um 
método que permite compor, enviar e receber mensagens através de sistemas 
electrónicos de comunicação. O termo e-mail é aplicado tanto aos sistemas que 
utilizam a Internet e são baseados no protocolo SMTP, como aqueles sistemas 
conhecidos como intranets, que permitem a troca de mensagens dentro de 
uma organização e são, normalmente, baseados em protocolos proprietários.
É hoje um modo de comunicação omnipresente, com inúmeras vantagens 
e benéficos. Mas… em certas situações pode ser extremamente ineficiente; 
tudo dependo do odo como o usamos.

Para tornar a sua comunicação por e-mail mais eficiente, avançamos com 
os 9 regras essenciais no uso do e-mail13!

1. Vá directo ao assunto: 
Sempre que possível, coloque a sua pergunta (ou dê a sua resposta) nas três 
primeiras frase do e-mail – um resumo do que pretende comunicar. Guarde os 
detalhes e as explicações para o resto do texto. Lembre-se como lê os e-mails 
que lhe enviam – provavelmente em diagonal – e certifica-se que as primeiras 
frases dizem o essencial do quer comunicar. E nunca, mas mesmo nunca, envie 
um e-mail com o campo do assunto em branco – escreva uma frase concisa  
que seja indicativa do que pretende.

2. Se pretende um reposta, não se esqueça de o mencionar:
Sempre que precise que lhe respondam, mencione claramente o que pretende, 
preferencialmente como uma pergunta. 
Exemplo: Propunha a realização duma reunião no início de Junho, para 
prepararmos o início da actividade 3. Data: 7 de Junho, pelas 10 horas.             
Qual é a vossa disponibilidade?

12  Ver http://pt.wikipedia.org/wiki/E-mail
13  Adaptado de: “14 Email Do’s and Don’ts - Ways to make your messages more efficient and effective, 
By Amit Asaravala, February 20, 2007 (http://www.techsoup.org/learningcenter/internet/page6175.cfm) 

http://pt.wikipedia.org/wiki/E-mail
http://www.techsoup.org/learningcenter/internet/page6175.cfm
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3. Seja claro quanto aos prazos de reposta 
ou confirmação:
Se pretende que lhe respondam até ao final do dia, não se esqueça de 
o mencionar. Se marcou uma reunião para daí a quinze dias, e precisa de preparar 
a logística peça confirmação até ao final da semana anterior. Mas menciona sempre 
o prazo até que deve ser dada a resposta (em vez de o mais depressa possível, 
avance com data concretas).
Exemplo: Propunha a realização duma reunião no início de Junho, para 
prepararmos o início da actividade 3. Data: 7 de Junho, pelas 10 horas. 
Qual é a vossa disponibilidade? 
Pedia confirmação até ao final desta semana, dia 2.

4. Especifique quem deve responder:
Se enviar um e-mail para um grupo de destinatários ou para uma mailing list, 
arrisca-se a não receber resposta se não especificar que deve responder, ou que 
tem de fazer o quê., uma vez que cada um dos destinatários pode assumir que não 
é o destinatário principal da mensagem. 
Exemplo: Propunha a realização duma reunião no início de Junho, para 
prepararmos o início da actividade 3. Data: 7 de Junho, pelas 10 horas. Qual          
é a vossa disponibilidade? Pedia confirmação até ao final desta semana, dia 2.
Resposta a este mail: (Patricia Encarnação, Nuno Pimenta, Licínio Roque, Carla 
Duarte, Tania Afonso, e Manuel Ribeiro)

5 - Use a opção Bcc (ou equivalente):
Quantas vezes já recebemos e-mails, em que o nosso endereço de e-mail 
aparece juntamente com (muitos) outros endereços desconhecidos. Esta acção, 
aparentemente inofensiva, permite que todos estes endereços sejam exposto, 
e depois usado para spam ou algo pior. Como enviar mails para um grande 
número de destinatários, mantendo os endereços privados? A solução é simples: 
basta colocar o endereço dos destinatários no campo “Bcc” do programa de        
e-mail. Assim o mail será enviado para todos os contactos, mas os seus endereços 
não serão visíveis, mantendo-se a privacidade de cada destinatário (note-se, 
no entanto, que alguns filtros de spam bloqueiam os mails com Bcc).

6 - Evite o uso de mensagens com imagens de fundo:
Algumas pessoas gostam de enfeitar a mensagem com imagens de fundo 
ou pequenas animações. Essa não é uma prática recomendável, pois                     
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o destinatário pode tentar ler a mensagem por webmail (mails lidos na internet) 
e a visualização desta pode ser comprometida pela imagem. Além disso, e-mails 
com esse recurso geralmente ficam mais pesados e podem atrapalhar quem utiliza 
ligações mais lentas à internet. Ao escrever e-mails, utilize sempre a forma mais 
simples de texto.

7 – Coloque anexos com o menor tamanho possível:
Quanto menor o tamanho de um arquivo a ser enviado em anexo, melhor para 
quem vai recebê-lo. Se o arquivo for grande, sempre que possível, compacte-o 
(com o uso de programas como Winzip ou o 7-Zip). Isso porque o destinatário 
pode ter limites na caixa postal, uma ligação lenta à internet ou seu fornecedor 
de acesso pode bloquear mensagens que ultrapassem um determinado tamanho 
(mais de 300k é de evitar). Caso tenha que enviar documentos mais pesados,        
o ideal é colocá-los no seu website e enviar o link para descarregar.

8 - Use o corretor ortográfico e um dicionário 
de sinónimos:
Evite erros de digitação e frases cortadas ou com demasiadas abreviaturas. 
Um mail bem escrito é meio caminho para ser lido com atenção.

9- Use sempre uma forma de despedida: 
Seja “com os nossos melhores cumprimentos” ou “até já”, use sempre uma forma 
despedida adequada à circunstância e à relação que tem com o seu interlocutor. 
Por último, assine sempre os seus mails, i.e, coloque o seu nome e o nome da sua 
organização (com os respectivos contactos) no fim. Torna-se assim mais fácil de 
identificar quem enviou o mail, e de receber uma resposta (se fornecer o seu mail, 
fax ou telefone).
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6. Como saber tudo o que 
se passa através da internet
Carlos Cerqueira

Se utiliza a internet para procurar informação, ou manter-se actualizado sobre  
os temas de seu interesse, provavelmente já se deparou com falta de tempo para 
a imensidão de informação que existe. Como resolver este problema: excesso 
de informação vs falta de tempo!

A tecnologia RSS14 pode ajudar: RSS é uma ferramenta útil que nos permite obter, 
de forma rápida e simples, informações actualizadas sobre um determinado tema 
existente nos sites que escolhemos. Assim, a informação vem ter connosco, em 
vez de andarmos à procura! Por outro lado, enquanto produtores de informação, 
adicionamos uma útil ferramenta à nossa pag. web: os nossos utentes ficam logo 
a saber se alguém colocou uma informação nova no site da nossa organização, 
ou podemos actualizar automaticamente o nosso site com notícias provenientes 
de outros (ver cap.II.3).

Mas como usar?

Para “ler” as notícias, basta instalar um programa compatível com as RSS ou usar 
um browser (navegador na internet, como o Internet Explorer 7 ou o Mozilla Firefox), 
que possua essa funcionalidade.

14  A abreviatura do RSS é usada para se referir aos seguintes padrões: Rich Site Summary (RSS 0.91), 
RDF Site Summary (RSS 0.9 e 1.0), Really Simple Syndication (RSS 2.0). Fonte: http://pt.wikipedia.
org/wiki/Rss

Fig. 14                   
O ícone mais 
utilizado que 
representa o RSS 
foi adoptado numa 
parceria entre a 
Mozilla Foundation 
(criadora do Firefox, 
que já usava o 
ícone) com a 
Microsoft para a 
mais recente versão 
de seu navegador, 
o Internet Explorer 7.

Fig. 15          
Aspecto do ícone 
RSS no browser.

http://pt.wikipedia.org/wiki/Rss
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rss
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O seu browser detecta se uma página utiliza RSS mostrando um ícone no canto 
direito do campo de endereço. Clique no ícone e o browser vai mostrar o conteúdo 
e permitir que o guarde nos favoritos. Cada vez que consultar os favoritos, 
consegue ver se foram adicionado novos conteúdos sem ter que entrar nos sites 
em questão.
Outra opção é instalar um programa – um feed reader (ou agregador de conteúdos) 
– que lhe dará um índice das actualizações ocorridas em cada site escolhido 
(funciona de forma semelhante a um programa de e-mail). 
Lista de alguns softwares agregadores de conteúdo: Google Reader, FeedReader, 
Active Web Reader, Pluck RSS Reader (para mais informações, 
ver http://pt.wikipedia.org/wiki/Rss) 

E em que é que isso ajuda a nossa organização?

1. Torna o acesso mais fácil e simples à informação relevante para o nosso trabalho 
( e esta é, nos dias de hoje, uma vantagem fundamental!).
2. Permite também partilhar essa informação mais facilmente (enviar por e-mail ou 
colocar no site da nossa organização) com a nossa comunidade (utentes, colegas, etc).
3. Permite que outros consultem e partilhem a informação que nós produzimos  
(se o site da nossa organização permitir distribuição de conteúdos via RSS).

http://pt.wikipedia.org/wiki/Rss
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7. Como comunicar com 
entrevistas e filmes usando 
a internet
Carlos Cerqueira

Um Podcast é um ficheiro digital de áudio, vídeo e/ou fotos. A palavra “podcast” 
é uma junção de iPod - um aparelho da Apple para ouvir música em formato 
digital - e broadcast (transmissão de rádio ou televisão). Os podcast podem ser 
distribuídos através da internet, usando-se geralmente a tecnologia RSS para a 
audiência que nos dirigimos se manter actualizada sobre os conteúdos distribuídos 
(sendo essa a grande diferença do Podcasting em relação aos tradicionais ficheiros 
digitais de áudio e vídeo). Existe também quem use o termo podcast apenas 
para ficheiros de áudio, dado que quando o termo surgiu, era usado apenas para 
ficheiros de áudio/música, usando-se para ficheiros de vídeo o termo vodcast (uma 
contracção de video e podcast).

Mas para que servem estes pod/vodcast?

Obviamente, para comunicar!
Seja a história da organização e a sua importância, seja a causa que actualmente 
promove, seja um determinado caso que é importante divulgar. E que melhor 
forma há para comunicar do que contar (ou mostrar) uma história, um testemunho, 
com uma voz e/ou uma cara que falam directamente connosco. E como as novas 
tecnologias permitem agora combinar imagens com voz, vídeo, musica e texto, 
a comunicação torna-se muito mais poderosa (nota: não esquecer que 
a simplicidade continua a ser um ponto-chave!).
Por isso, depois de sabemos o que queremos dizer e a quem (ver parte II, 
cap. 3), temos de construir a nossa narrativa, i.e, a forma como vamos contar 
e passar a nossa mensagem. Para isso, há cinco pontos que devemos levar 
em consideração15:
A questão essencial: se começarmos com uma questão ou declaração 
de entrada, ajuda a focar a atenção para determinado tema ou aspecto que 
queremos realçar e que cria a apetência para ver o resto;

15 Adaptado de Digital Storytelling: A Tutorial in 10 Easy Steps Expert tips on creating a polished, 
professional digital video, J.D. Lasica, October 2, 2006 (http://www.techsoup.org/learningcenter/training/
page5897.cfm?cg=searchterms&sg=digital%20storytelling)

•
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Conteúdos com um toque de emoção: informação sem emoção pode 
ser pouco apelativo para as pessoas que vão ver ou escutar; trata-se sobretudo 
de encontrar o tom certo, aquele que consiga que captar a atenção, mas também 
que não desacredite o conteúdo com excesso de emoção.
Uma “Voz”: Uma boa narração, não só em termos de dicção, mas sobretudo 
um tom não demasiado formal, como se fosse uma conversa só connosco 
e que nos leve a ouvir com mais atenção aquilo que nos diz o narrador.
Música: usar uma música de fundo ou de entrada pode colocar o tom certo na 
mensagem que pretendemos passar (nota: a usar com muito cuidado, excesso 
de música ou uma música desadequada pode estragar por completo a nossa 
comunicação – opte por instrumentais suaves que não desviem o foco 
do essencial).
Foco: seja breve e sucinto, entre 250 e 350 palavras, tendo uma ideia estruturada 
em torno de 3 pontos - introdução ao tema, pontos essênciais do tema, 
e o fundamental, uma conclusão que fique bem clara.

Como Fazer?

Para construir um podcast, vamos precisar de ferramentas e softwares específicos, 
sem pretender avançar com uma lista definitiva das inúmeras possibilidades
que existem (do mais simples ao mais sofisticadas), fica aqui uma sugestão 
de ferramentas, com os respectivos passos associados 

•

•

•

•

Nota: este capítulo não pretende abordar em exaustão as questões 
técnicas sobre a criação de um ficheiro áudio/vídeo e da sua divulgação 
via RSS, mas tão só servir de introdução às potencialidades deste 
meio  e às ferramentas usadas. Para uma melhor compreensão e uso 
autónomo, será necessário um aprofundamento adicional deste temas, 
sobretudo no que toca á colocação de um vídeo num website e a na sua 
divulgação via RSS (podcasts e vodcats).
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Ferramentas áudio para um podcast:

Para além de um computador e um microfone, vai precisar de um software que edite 
ficheiros áudio. Sugerirmos este software de uso livre, o Audacity (http://audacity.
sourceforge.net/). O Audacity é um editor de áudio disponível para Windows, Mac 
OS X e GNU/Linux. Pode ser usado para gravações ao vivo, transformar cassetes 
em gravações digitais e CDs, editar arquivos em formato MP3 e WAV, cortar, copiar, 
colar e juntar sons e faixas de áudio, alterar a velocidade ou o timbre de uma 
gravação, entre outras possibilidades.

Ferramentas vídeo para um vodcast:

Para além de um computador e uma câmara de vídeo digital (ou uma placa de 
captura de vídeo), vai precisar de um software que edite ficheiros vídeo. Para quem 
usa o Windows XP, sugerimos Windows Movie Maker. Mais informação sobre este 
software pode ser encontrada em http://www.microsoft.com/brasil/windowsxp/
moviemaker/default.mspx. O site da Microsoft possui um tutorial que ensina a criar 
e montar os vídeos com este software.

http://audacity.sourceforge.net/
http://audacity.sourceforge.net/
http://www.microsoft.com/brasil/windowsxp/moviemaker/default.mspx
http://www.microsoft.com/brasil/windowsxp/moviemaker/default.mspx
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Vasco Pereira

Este capítulo divide-se em duas parte. Na primeira serão introduzidos os conceitos 
iniciais sobre Gestão de Projectos, na segunda será descrito de uma forma sumária 
uma ferramenta de gestão de projectos. De modo a apoiar a gestão de projectos 
foi adoptado o software Project Fork, anteriormente conhecido por Hydra (http://
www.projectfork.net). O Fork oferece as funcionalidades básicas de suporte à 
gestão de projectos, e uma das suas vantagens é ser disponibilizado gratuitamente.

III.“FAZER MELHOR”
AS TIC NA GESTÃO 
DO 3º SECTOR
1. Como fazer gestão de projectos
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Conceitos básicos da Gestão de Projectos

Podemos definir um projecto como um conjunto de actividades não repetitivas que 
visam alcançar objectivos preestabelecidos (resultados, prazos, custos) mediante 
a afectação de recursos.

A Gestão de Projectos pode ser definida como a aplicação de conhecimentos, 
ferramentas, e técnicas, às actividades do projecto, de modo a cumprir os 
requisitos do projecto (definição segundo o Project Management Body of 
Knowledge – PMBOK).

Pode também ser definida como um conjunto de actividades interrelacionadas 
com três objectivos principais:
Objectivo de concretização – queremos atingir objectivos específicos;
Objectivo de prazo – o problema tem de ser resolvido num prazo previamente 
estabelecido;
Objectivo de custo – o projecto tem recursos limitados;

Na abordagem tradicional um projecto é constituído por cinco fases:
1. Definição do problema
Definição do objectivo a concretizar;
Definição do prazo do projecto;
2. Planeamento e programação
Identificação das actividades (tarefas);
Atribuição de recursos às actividades;
Elaboração do plano de controlo;
Estimativa da duração de cada uma das actividades;
Determinação da sequência das actividades com datas de inicio e fim da execução;
Cálculo do prazo global de execução e das datas relevantes;
3. Execução
4. Controlo
Avaliação do cumprimento da programação;
Controlo da execução das tarefas;
5. Conclusão do projecto

•
•

•

•
•

•
•
•
•
•
•

•
•
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O Gestor de Projecto é quem coordena toda a gestão do projecto, 
tendo as seguintes funções:
Definir o projecto em conjunto com o cliente;
Planeamento e programação do projecto;
Acompanhamento e controlo;
Responder perante o cliente;
Gerir a equipa;
Mediar e resolver conflitos;

De modo a cumprir as suas funções, o Gestor de Projecto usa ferramentas e 
métodos de apoio. Na secção seguinte, é apresentado uma ferramenta de suporte 
à gestão de projectos – Project Fork.

Introdução ao Fork

O software incluído no Projecto Fork (http://www.projectfork.net/) funciona como 
um componente de Gestão de Projectos do Joomla! (http://joomla.org/). Neste 
manual vai ser apresentada uma descrição sumária das suas funcionalidades, 
tendo por base a versão em português do Brasil (neste momento é a única versão 
de português existente).

Entre as funcionalidades do Fork destacam-se:

Gestão de Projectos
Criação de projectos e tarefas;
Atribuição de projectos a grupos de utilizadores;
Atribuição de tarefas a utilizadores;
Gestão do progresso e estatísticas do projecto;

Ficheiros e documentação
Partilha de ficheiros e documentos entre utilizadores;
Criação de ficheiros de forma rápida;
Restrição de acesso a ficheiros por projecto ou utilizador;

Calendário
Criação de eventos;
Partilha de eventos entre diversos utilizadores;

•
•
•
•
•
•

•
•
•
•

•
•
•

•
•

http://www.projectfork.net/
http://joomla.org/
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Criação e manutenção de utilizadores e grupos
Permissões por utilizador independentes do Joomla!;
Importação de utilizadores do Joomla!;
Criação de grupos;
4 tipos diferentes de utilizadores;
Permissões para utilizadores e grupos;

Criação de perfis por utilizador
Cada utilizador pode escolher um esquema de apresentação diferente, bem como 
uma língua e fuso horário;

Acesso ao Fork

O Fork funciona através de um browser para Internet, sendo recomendado 
o Firefox 2.0 (ou superior) ou o Microsoft Internet Explorer 6.0 (ou superior).

Licenças

O software do Fork é disponibilizado gratuitamente sob uma licença GPL (GNU 
General Public Licence). Qualquer questão acerca do software pode ser posta 
nos fóruns disponibilizados para o efeito, em http://forum.projectfork.net/.

Painel de Controle

A primeira janela que se abre quando começamos o Fork é a correspondente 
ao Painel de Controle (primeira opção de navegação).

Configurações
Em Painel de Controle -> Configurações (Fig. 16) existem duas opções de 
configuração do Fork. Estas configurações podem ser acedidas através dos botões 
Meu Perfil e Sistema.

Para aceder à opção que permite mudar a configuração do sistema deve-se ir a 
Painel de Controle -> Configurações -> Sistema (Fig. 16). Aparecerá de seguida 
a janela que se mostra na figura seguinte.

•
•
•
•
•

•
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Fig. 16 
Painel de Controle
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Neste ecrã podem ser alteradas as configurações básicas do Fork, bem como 
fazer actualizações do software (em Verificar Actualizações).  
Neste ecrã pode também escolher-se a pasta onde guardar todos os ficheiros 
externos que forem inseridos na base de dados (em Configurações de Upload). 
Para utilizar uma pasta, esta tem de ter sido previamente criada.
Podem também ser removidos línguas e esquemas de apresentação (no caso de 
apagarmos uma língua ou esquema de apresentação que é utilizada por alguém, 
o perfil dessa pessoa é alterado para os valores por omissão – língua inglesa 
e esquema de apresentação do Joomla!).
Clique em Salvar configurações para guardar as alterações, ou em Voltar para 
retroceder ao ecrã anterior sem gravar as alterações feitas.

Na Fig. 18 é apresentado o ecrã da configuração do perfil do utilizador. Para 
aceder à opção deve-se ir a Painel de Controle -> Configurações -> Meu Perfil 
(Fig. 16). Aparecerá de seguida a janela que se mostra na figura seguinte.

Fig. 17 
Configurações     
do sistema
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O perfil do utilizador consiste num série de parâmetros que permitem personalizar 
o ambiente de trabalho do Fork, sendo individual para cada utilizador.

Opções disponíveis:

Idioma – permite escolher a língua a utilizar (é por omissão o inglês);
Tema (Esquema de apresentação) – muda a aparência;
Linha de tempo – permite alterar a hora do utilizador, em relação à hora  
do servidor;
Formato da hora – permite personalizar o formato data/hora;
Configurações para: Navegação – permite a escolha dos itens do menu 
que estão visíveis;
Configurações para: Painel de controle – permite a escolha dos elementos 
que estão visíveis no Painel de Controle (Fig. 16) - ligações rápidas, últimas tarefas, 
eventos próximos; 
Configurações para: Projectos & Tarefas – permite especificar algumas opções 
relativas a projectos e tarefas;

Fig. 18               
Perfil do utilizador
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Clique em Salvar configurações para guardar as alterações, ou em Voltar para 
retroceder ao ecrã anterior sem gravar as alterações feitas.

Utilizadores
Em Painel de Controle -> Gerenciamento de Usuários (Fig. 16) existem duas 
opções de configuração de utilizadores. Estas configurações podem ser acedidas 
através dos botões Grupos de Usuários e Usuários.

Antes de começar a usar o Fork é necessário começar por importar os utilizadores 
existentes no Joomla!, usando para isso o botão Importar usuário(s) do Joomla 
(Fig. 19). De seguida temos de os configurar no Fork, inserindo-os em grupos 
e alterando as suas permissões específicas. 

Existem 4 tipos de utilizadores no Fork:

Cliente – Têm possibilidades limitadas no Fork, estando geralmente limitados 
às opções de grupo.
Membro – Utilizadores normais do Fork.
Líder de grupo – São administradores de um ou mais grupos, podendo editar 
as suas propriedades.
Administrador – Têm permissões sobre toda a aplicação e projectos.

Podemos também criar novos grupos de utilizadores (Fig. 20).

Fig. 19         
Criação de 
utilizadores
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Projectos

A opção Projectos corresponde à segunda opção de navegação, estando a seguir 
a Painel de Controle. A janela de Projectos, apresentada na Fig. 21, mostra toda 
a informação acerca de todos os projectos em que o utilizador que fez login está 
envolvido. No caso de o utilizador ser administrador, aparecem nesta janela todos 
os projectos existentes no Fork. Ao carregar no topo das várias colunas pode-se 
ordenar a lista de projectos por esse item.

Fig. 20         
Criação de grupos 
de utilizadores

Fig. 21        
Janela de 
Projectos
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Clicando sobre o ícone do projecto, podemos aceder às seguintes opções: 
Visualizar Detalhes do projecto, Exibir tarefas, Modificar. Cada uma das opções 
permite aceder a uma janela específica. Movendo o cursor sobre a barra de 
progresso podem-se visualizar informações sobre o desenrolar do projecto. 
De modo a obter informação acerca de um projecto específico basta clicar 
sobre o nome do projecto (Fig. 22).
 

Da informação disponibilizada na página de detalhes, consta:
Descrição do projecto;
Data de inicio;
Data de fim;
Grupos;
Tarefas (nome, descrição e estado);
Directórios do projecto;
Documentos do projecto;
Arquivos do projecto;

Fig. 22                
Detalhes               
de um projecto

•
•
•
•
•
•
•
•
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Criação de um novo projecto
Para criar um novo projecto aceda a Projectos -> Novo Projecto (Fig. 21).

Para criar um projecto são necessárias as seguintes informações:
Nome (obrigatório)
Descrição
Grupos (pelo menos um, ou então um será atribuído automaticamente)
Data de inicio
Data de fim

Eliminação de um projecto
Para eliminar um projecto aceda a Projectos -> Apagar Projecto (Fig. 21). Tem 
de escolher previamente o(s) projecto(s) a eliminar assinalando a(s) check-box(es) 
respectiva(s).

Apagar um projecto implica apagar todas as tarefas. Todos os ficheiros e pastas 
associados passam para o domínio público. Apenas os utilizadores e grupos 
se mantêm inalterados.

Tarefas
Através dos Projectos (Fig. 21) podemos ainda aceder à opção Exibir Tarefas 
e Nova Tarefa. A primeira permite aceder às tarefas do projecto que estamos 
a visualizar no momento. A segunda permite criar novas tarefas para o projecto 
e será tratada na secção seguinte deste manual.

•
•
•
•
•

Nota: As tarefas associadas a cada projecto serão criadas 
posteriormente.
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Tarefas

A opção Tarefas corresponde à terceira opção de navegação, estando a seguir 
a Projectos. A janela das Tarefas, apresentada na Fig. 23, lista todas as tarefas 
dos vários projectos a que o utilizador tem acesso, mostrando também alguma 
informação importante (progresso, tempo para o final do prazo, projecto a que 
pertence).

De modo a seleccionar a informação apresentada podemos usar o filtro que se 
encontra acima das tarefas. Para usar este filtro basta escolher os critérios usando 
as caixas de combinação e depois clicar em Aplicar Filtro.

Clicando sobre cada um dos itens da tarefa (Fig. 24) podemos aceder a opções 
distintas. Os vários itens permitem: Identificar o número da tarefa, habilitar/
desabilitar notificações, criar comentários, aceder a opções da tarefa (Visualizar 
detalhes da tarefa, Modificar, Habilitar notificação), aceder a detalhes da tarefa, 
alterar o progresso da tarefa.

Fig. 23           
Janela das tarefas

Fig. 24              
Itens de uma tarefa
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Criação de uma nova tarefa
Para criar uma nova tarefa aceda a Tarefas -> Nova tarefa (Fig. 23).
Cada tarefa é constituída pelos seguintes itens:
Nome (obrigatório);
Estado;
Tarefa Matriz – permite criar sub-tarefas;
Prioridade;
Descrição;
Data inicio;
Data fim (tem de ser inferior à data de conclusão do projecto);
Progresso;
Projecto (obrigatório);
Utilizador responsável (obrigatório);

Eliminação de uma tarefa
Para eliminar um projecto aceda a Tarefas -> Apagar Tarefa (Fig. 23). Tem 
de escolher previamente a(s) tarefa(s) a eliminar assinalando a(s) check-box(es) 
respectiva(s).

Gestor de ficheiros e documentos 
(Gerenciador de Arquivos)

A opção Gerenciador de Arquivos corresponde à quarta opção de navegação, 
estando a seguir a Tarefas. A janela é mostrada a seguir.

•
•
•
•
•
•
•
•
•
•

Fig. 25           
Gestor de ficheiros 
e documentos
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No topo do ecrã pode-se ver o Modo de Navegação em que o Gestor 
de ficheiros e documentos está a trabalhar:
Navegar (navegação normal)
Mover (activa quando estamos a mover um ficheiro)

A navegação pelas pastas (directórios) é semelhante ao Explorador do Windows. 
Para mudar de pasta basta clicar no nome da pasta, ou escrevê-la na barra 
de endereços. Para aceder à pasta pai pode clicar-se no botão    .

Para aceder a um documento basta clicar no seu nome ou ícone.

Todos os ficheiros externos acrescentados à base de dados serão colocados na 
pasta de upload que se definiu por omissão na configuração do sistema (Fig. 17).

•
•

Nota: As pastas não existem fisicamente no disco, são apenas virtuais 
(os ficheiros estão guardados na base de dados).

Todos as pastas e ficheiros (designados genericamente por elementos) obedecem 
a um código de cores que descreve o seu tipo e estado, como é descrito 
de seguida:

Vermelho = Indica um elemento público activo. Todos os utilizadores podem aceder, 
modificar e remover este elemento.
Vermelho claro (rosa) = Indica um elemento público que não está activo. 
Todos os utilizadores podem aceder, modificar e remover este elemento.
Verde = Indica um elemento do projecto que se encontra activo. Só os utilizadores 
que são membros do projecto é que podem aceder a este elemento.
Verde claro = Indica um elemento do projecto que não se encontra activo. Só os 
utilizadores que são membros do projecto é que podem aceder a este elemento.
Azul = Indica um elemento privado que se encontra activo. Só o utilizador que criou 
o elemento, ou um utilizador designado por ele, podem aceder a este elemento.
Azul claro = Indica um elemento privado que não se encontra activo. Só o utilizador que 
criou o elemento, ou um utilizador designado por ele, podem aceder a este elemento.

•

•

•

•

•

•
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Criação de uma nova pasta (directório)
Para criar uma nova pasta aceda a Gerenciador de Arquivos -> Novo Directório 
(Fig. 25). A janela de criação de uma pasta abre-se de seguida (Fig. 26).

Fig. 26         
Criação de uma 
pasta

De seguida é necessário dar um nome à pasta e seleccionar o tipo de pasta 
e as restrições de acesso:
Público: pasta a que todos os utilizadores podem aceder, e que podem modificar 
e apagar.
Directório de Projecto: pasta que pertence a um projecto específico – só os 
membros do projecto podem criar estas pastas e só eles podem aceder-lhes. 
Directório Privado: pasta que permite apenas o acesso ao seu criador 
e a outro utilizador designado por ele.

A opção Requer Tipo de usuário permite restringir o acesso dos utilizadores 
por nível.

O campo Está activo determina se a pasta está válida ou não.

No final basta clicar em Criar Directório para criar a pasta na base de dados, 
ou em Voltar para sair sem criar a pasta.

•

•

•
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Criação de um novo documento
No Fork, os documentos, são documentos de texto que são guardados na base 
de dados. Para criar um novo documento aceda a Gerenciador de Arquivos -> 
Novo Documento (Fig. 26). A janela de criação de um documento abre-se 
de seguida (Fig. 27).

Fig. 27         
Criação de 
documentos
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Depois de dar um título ao documento podemos escrever e formatar o texto 
do pretendido.

De seguida é necessário seleccionar o tipo de documento e as restrições 
de acesso:
Público: documento a que todos os utilizadores podem aceder, e que podem 
modificar e apagar.
Documento de Projecto: documento que pertence a um projecto específico – só os 
membros do projecto podem criar estes documentos e só eles podem aceder-lhes. 
Documento Privado: documento que permite apenas o acesso ao seu criador 
e a outro utilizador designado por ele.

A opção Requer Tipo de usuário permite restringir o acesso dos utilizadores 
por nível.

O campo Está activo determina se o documento está válido ou não.

No final basta clicar em Criar Documento para criar o documento na base 
de dados, ou em Voltar para sair sem criar o documento.
 
Inserção de um novo arquivo (ficheiro)
Para acrescentar um ficheiro externo à base de dados do Fork basta aceder 
à opção Gerenciador de Arquivos -> Novo Arquivo (Fig. 25). A janela de criação 
de um ficheiro abre-se de seguida (Fig. 28).

•

•

•

Fig. 28            
Inserir um ficheiro
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O campo Nome do Arquivo serve para dar um nome personalizado ao ficheiro. 
Se não for preenchido o nome será por omissão igual ao nome original do ficheiro.

De seguida é necessário seleccionar o tipo de ficheiro e as restrições de acesso:
Público: ficheiro a que todos os utilizadores podem aceder, e que podem modificar 
e apagar.
Documento de Projecto: ficheiro que pertence a um projecto específico – só os 
membros do projecto podem inserir estes ficheiros e só eles podem aceder-lhes. 
Documento Privado: ficheiro que permite apenas o acesso ao seu criador e a outro 
utilizador designado por ele.

A opção Requer Tipo de usuário permite restringir o acesso dos utilizadores 
por nível.

O campo Está activo determina se o ficheiro está válido ou não.

No final basta clicar em Upload para transferir o ficheiro para a base de dados, 
ou em Voltar para sair sem inserir o ficheiro na base de dados.

 

•

•

•
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Calendário

A opção Calendário corresponde à quinta opção de navegação, estando a seguir 
a Gerenciador de Arquivos. A janela é mostrada a seguir.

Fig. 29     
Calendário

O calendário permite a visualização por meses ou dias (alterando a opção existente 
em Exibir), dos eventos existentes.
Inserção de um novo evento
Para acrescentar um evento ao Calendário basta aceder à opção Calendário -> 
Criar Evento (Fig. 14). A janela de criação de um evento abre-se de seguida (Fig. 30).
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Cada evento é constituída pelos seguintes itens:
Título (obrigatório);
Detalhes;
Data de inicio (obrigatório);
Data de fim (obrigatório);
Permissões de visualização;

Bibliografia

Manual online do Project Fork: http://docs.projectfork.net/

Fig. 30                
Criação                
de eventos

•
•
•
•
•

http://docs.projectfork.net/
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2. Como fazer gestão documental
Alcides Marques

Neste capítulo pretende-se analisar a temática da Gestão Documental, começando 
por apresentar um breve resumo dos conceitos subjacentes e apresentando 
em seguida a proposta tecnológica a usar nas organizações: o Docman (um 
componente do Joomla!). 

Gestão Documental

Um Sistema de Gestão Documental (SGD) é constituído por software e hardware, 
tendo como principais objectivos a recolha, o tratamento, o arquivo, indexação/
organização e distribuição de informação em formato digital. Estes sistemas 
arquivam documentos em formato digital de vários tipos e fontes, tais como: 
documentos digitais, documentos em papel e imagens. Os SGD também devem 
possuir funcionalidade para garantir a segurança relativa ao acesso e distribuição 
da informação, podendo por vezes estes sistemas estar integrados com sistemas 
de workflow. Neste contexto, o termo workflow designa a automação de um 
processo de trabalho, na sua totalidade ou em partes, onde documentos, 
informações ou tarefas são passadas de um participante para o outro para 
execução de uma acção, de acordo com um conjunto de regras de procedimentos 
definidos previamente�.

Um SGD, associado à implementação de processos electrónicos das actividades 
da organização, deverá permitir a cada organização: 
Aceder à informação crítica da actividade de uma forma mais rápida e eficaz, 
permitindo assim aumentar o desempenho e a qualidade de serviço;
Reduzir o espaço dedicado ao arquivo físico;
Poupar nos custos de cópia e impressão de documentos;
Tornar os funcionários mais produtivos, reduzindo as tarefas rotineiras.

� Adaptado de http://pt.wikipedia.org/wiki/Workflow_segundo_a_WfMC

•

•
•
•

http://pt.wikipedia.org/wiki/Workflow_segundo_a_WfMC
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Docman

O Docman é um componente para o Joomla! que permite a gestão de 
documentos. Com este componente é possível gerir documentos através 
de múltiplas categorias e subcategorias, e disponibilizá-los para descarregar 
de acordo com o nível de acesso do utilizador.

Instalação

A instalação do Docman processa-se de forma idêntica a qualquer outro 
componente do Joomla!, deve descarregar o ficheiro docmanV13_RC_2.zip�  
e instalar a partir de Instalação -> Componentes.

� http://joomlacode.org/gf/download/frsrelease/292/1001/docman_1.3RC2.zip - ficheiro de instalação 
em Inglês

Fig. 31             
Menu de Instalação

http://joomlacode.org/gf/download/frsrelease/292/1001/docman_1.3RC2.zip
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Deve seleccionar o ficheiro de instalação através do botão Browse..., e em seguida 
deve premir o botão Carregar o Arquivo e Instalar.

Fig. 32             
Menu após             
a Instalação

Depois deste passo o DocMan está instalado em Inglês, para aplicar a tradução 
para Português é necessário descarregar o ficheiro joomla_com_DOCMan_1.3_
RC2_language_ptPT_1.5_pauloizidoro.zip�, descompactar o seu conteúdo e 
copia-lo para a raiz da instalação do Joomla!; durante o processo de cópia será 
questionado se pretende substituir ficheiros, devendo responder que sim.

Depois de instalado o Docman com sucesso, pode aceder ao painel de controlo, 
através do caminho Componentes -> Docman. 

�   http://joomlapt.googlecode.com/files/joomla_com_DOCMan_1.3_RC2_language_ptPT_1.5_
pauloizidoro.zip - ficheiro do Docman em português

http://joomlapt.googlecode.com/files/joomla_com_DOCMan_1.3_RC2_language_ptPT_1.5_pauloizidoro.zip
http://joomlapt.googlecode.com/files/joomla_com_DOCMan_1.3_RC2_language_ptPT_1.5_pauloizidoro.zip
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Administração

Para começar a utilizar as funcionalidades disponíveis no Joomla! é necessário 
aceder ao BackOffice (administração) e criar Categorias, Grupos, Ficheiros 
e Documentos.
Categorias
As categorias podem ser organizadas hierarquicamente, permitindo estruturar 
o acesso aos diversos documentos. Para aceder à opção de gestão de categorias 
pode-se seguir o caminho Componentes -> Docman -> Grupos ou Painel 
de Controlo do Docman -> Grupos. Depois de preencher os campos pressione 
no botão Guardar.

Fig. 33            
Painel de Controle 
DocMan
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Fig. 34              
Criar categorias   
de documentos

Fig. 35              
Lista de categorias 
criadas
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Grupos

É necessário criar pelo menos um grupo de utilizadores, pois cada ficheiro tem que 
ficar associado a um grupo de utilizadores responsáveis pela sua gestão. Todos os 
membros do  grupo têm que possuir contas no Joomla!. A título de exemplo cria-
-se o grupo “Gestão Qualidade”. Para aceder à opção de gestão de grupos basta 
seguir o caminho Componentes -> Docman -> Grupos ou Painel de Controlo 
do Docman -> Grupos.

Fig. 36              
Criar grupos         
de utilizadores
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No separador Membros adicionam-se utilizadores do Joomla! ao grupo. 
Para guardar o grupo deve premir o botão Guardar.

Fig. 37              
Criar grupos 
de utilizadores, 
separador 
Membros
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Ficheiros

Para que se possam disponibilizar documentos para descarregar para um 
determinado grupo, é necessário que exista um ficheiro. Para aceder à opção de 
gestão de ficheiros basta segui o caminho Componentes -> Docman -> Ficheiros 
ou Painel de Controlo do Docman -> Ficheiros.
Podem-se adicionar ficheiros através de um de três métodos:
Enviar ficheiro a partir do servidor local;
Enviar ficheiro a partir de um servidor remoto;
Referir o ficheiro num servidor remoto, através de um link.
A primeira opção permite que se realize o o envio de um ficheiro compactado 
(zip); se se escolher a opção Modo Batch o ficheiro é descompactado e são 
adicionados os ficheiros contidos no arquivo.
Na segunda opção é necessário colocar um URL do ficheiro a adicionar 
e indicar o nome do ficheiro.

•
•
•

Fig. 38        
Carregar ficheiro, 
passo I
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Pressione o botão Next>>> para passar para o ecrã de envio de ficheiro. 
Seleccione o ficheiro que pretende carregar para o site e pressione o botão 
Submeter .

A seguir a ser efectuado o envio de ficheiros, é apresentada uma mensagem 
de sucesso, e dada a opção de continuar a realizar envios de ficheiros, ir para o 
processamento de documentos ou mostrar os ficheiros que já foram carregados. 
Seleccione a última opção.

Fig. 39        
Carregar ficheiro, 
passo II

Fig. 40        
Carregar ficheiro, 
passo III
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Fig. 41               
Lista de ficheiros 
carregados
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Documentos

Agora que já se possui categorias, grupos e ficheiros, já se pode relacionar estes 
três elementos. Pode aceder à gestão de documentos através de Componentes 
-> Docman -> Documentos ou Painel de Controlo do Docman -> Documentos.
Para adicionar um documento deve premir o botão Novo.
Por documento entende-se a informação que aparece ao utilizador para aceder a 
determinado ficheiro. No separador Documento preencha as características gerais 
do documento, indique o ficheiro, seleccionando de entre os ficheiros carregados 
no site; associe igualmente a categoria.

Fig. 42             
Adicionar 
documento
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No separador Permissões atribua o acesso deste documento a um grupo 
de utilizadores. Para terminar a introdução basta premir o botão Guardar.

Fig. 43             
Adicionar 
documento, 
separador 
Permissões

Fig. 44                     
Lista de 
documentos
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Integração no portal

Depois de realizar as tarefas anteriores pode integrar o Docman com o Front-end 
do Joomla!. Para tal é necessário criar uma entrada num menu, seleccione o menu 
que pretende alterar em Menus, pressione o botão Novo, escolha um menu 
do tipo componente.

Fig. 45           
Gestor de menus
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Preencha o campo Nome e no campo Componente selecciona-se o Docman.

Fig. 46 
Adicionar 
DocMan ao 
menu do nosso 
portal

Finalmente, na página principal do Joomla! (depende do menu escolhido), no 
menu, aparece a opção Documentos que apresenta as categorias do Docman. 
Se escolher a categoria criada pode observar o documento criado.
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Fig. 47                   
Menu do portal 
com funcionalidade 
de gestão 
documental 
– categoria de 
documentos

Fig. 48                   
Menu do portal 
com funcionalidade 
de gestão 
documental 
– documento 
disponível
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IV. GLOSSÁRIO 
@ - que se lê  "ARROBA"  (ou "AT" em inglês), é o símbolo que se usa entre o nome 
do utilizador e o domínio num endereço de e-mail (ex: d3@ipn.pt).
Bookmarks (marcadores ou favoritos) - Serve para guardar e catalogar páginas Web 
para visitas posteriores.
Browser - Paginador, navegador. Aplicação que permite visualizar as páginas da 'Web'
Byte - unidade de medida da capacidade de computadores usado com frequência para 
especificar o tamanho ou quantidade da memória ou da capacidade de armazenamento 
de um computador, independentemente do tipo de dados lá armazenados (kilobyte (kB) 210, 
megabyte (MB) 220, gigabyte (GB) 230, terabyte (TB) 240, petabyte (PB) 250, exabyte (EB) 260, 
zettabyte (ZB) 270, yottabyte (YB) 280).

Cyberspace - ciberespaço; significa o conjunto das redes de computadores interligados
DNS (Domain Name Server) - O conjunto de regras e/ou programas que constituem um 
Servidor de Nomes. Responsável pela conversão dos endereços no formato simbólico 
a partir do formato numérico. 
Domínio - nome que serve para localizar e identificar conjuntos de computadores 
na Internet, também se usa endereço web.
Download - descarregar (programas, dados, etc.).
E-mail (electronic-mail ou endereço de e-mail) - é um método que permite compor, enviar 
e receber mensagens através de sistemas electrónicos de comunicação.
Endereço IP - Número especialmente desenvolvido para contactar um determinado 
computador na Internet (Exemplo: 137.138.28.228)
FAQ (Frequently Asked Questions) - Perguntas Feitas Frequentemente; e reunidas para 
informação dos utilizadores com problemas semelhantes.
Freeware - 'Software' que é distribuído gratuitamente, contrariamente ao 'Shareware'. 
Hiperligação - ou simplesmente uma ligação (também conhecida em português pelos 
correspondentes termos ingleses, hyperlink e link), é uma referência num documento em 
hipertexto a outro documento ou a outro recurso Hypertext - hipertexto. Sinónimo de 'Hyperlink'

•

•

•
•

•
•

•

•
•

•

•

•
•

mailto:d3@ipn.pt
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Home page - a página que se vê quando se abre o navegador (ou browser).
HTML (HyperText Markup Language) - significa Linguagem de Marcação de Hipertexto) 
e é utilizada para produzir páginas na Web.
http (HyperText Transport Protocol) - Protocolo para a transmissão dos ficheiros HTML.
Internet - o conjunto das ligações — ligações Ethernet, linhas telefónicas, fibras-opticas, etc. 
— em escala mundial entre milhões de computadores que permite o acesso a informações 
e todo tipo de transferência de dados. Ao contrário do que normalmente se pensa, Internet 
não é sinónimo de world wide web. Esta é parte da Internet.
ISP (Internet Service Provider) - Fornecedor de acesso à Internet 
Link - ligação, âncora, apontador. Serve para reunir dois documentos no mesmo ou noutro 
servidor (ex: utilizado para ligar páginas na Web).
Login - Entrada; Código de acesso/identificação para entrar numa página web. 
Logout - Saída; desligar-se, o contrário de 'Login'
Mailing List - Lista de e-amil em que as mensagens são distribuídas aos assinantes da lista 
via correio electrónico.
Net – Abreviatura de Internet.
Netiquette - conjunto de regras e conselhos para uma boa utilização da rede Internet.
Newsgroup - fórum (grupos) de discussão.
OS (Operation System) - Sistema operativo onde funcionam os programas. Os mais conhecidos 
são o MS-Dos, o antepassado do Windows, o Mac OS para os Macintosh e o Linux.
Shareware - 'Software' que é distribuído livremente durante um espaço de tempo limitado, 
contrariamente ao 'freeware'. A sua utilização posterior implica o pagamento do mesmo junto 
ao seu autor que enviará a versão final.
Site (ou website) - conjunto das páginas Web e/ou documentos (.doc, .pdf, .ppt, .xls, etc).
Template (ou web Template): é um documento sem conteúdo, com apenas a apresentação 
visual (apenas cabeçalhos por exemplo) e instruções sobre onde e qual tipo de conteúdo 
deve entrar a cada parcela da apresentação. -Web templates (ou “modelos de página”) são 
instrumentos utilizados para separar a apresentação do conteúdo em web design, e para a 
produção massiva de documentos web. 
W3C (World Wide Web Consortium) - é um consórcio de empresas de tecnologia, fundado 
levar a Web ao seu potencial máximo, por meio do desenvolvimento de protocolos comuns 
e fóruns abertos que promovem sua evolução e asseguram a sua interoperabilidade.
WYSIWYG ( "What You See Is What You Get") - a tradução remete para algo como 
"O que você vê é o que você tem". Significa a capacidade de um programa de computador 
de permitir que um documento, enquanto manipulado na tela, tenha a mesma aparência de 
sua utilização, usualmente sendo considerada final a forma impressa. O uso inicial do termo 
foi relacionado a editores de texto, agora porém é aplicado a qualquer tipo de programa. 

•
•

•
•

•
•

•
•
•

•
•
•
•

•

•
•

•

•
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WWW - abreviaturas de Word Wide Web ("teia de alcance mundial", traduzindo literalmente). 
A Web ou "WWW" designa uma rede de computadores que comunicam através da Internet.
XML (eXtensible Markup Language) é uma recomendação da W3C para gerar linguagens de 
marcação para necessidades especiais. O propósito principal é a facilidade de compartilhar 
informações através da Internet. 

Fonte: http://pt.wikipedia.org/

•

•

http://pt.wikipedia.org/



