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PRÓLOGO – VOLUME II

La redacción de un prólogo nunca es una tarea fácil, más aún cuando se trata 

de la presentación de un libro de temática interdisciplinar y transdiciplinar en el campo 

de las ciencias sociales aplicadas. Es interdisciplinar porque los trabajos que aquí se 

presentan utilizan un amplio abanico de técnicas de investigación para investigar su 

objeto de estudio especializado. Así es común encontrar trabajos que por la técnica 

empleada podríamos pensar son propios de la Antropología y la Sociología. Sin embargo, 

por el objeto de estudio tratado nos ha parecido más pertinente situarlo en el campo 

de la Comunicación. Por tanto, hemos dado relevancia al objeto de estudio frente a la 

metodología investigadora para determinar el campo temático de cada trabajo. 

También consideramos que Ciências Socialmente Aplicáveis: Integrando 

Saberes e Abrindo Caminhos es un libro transdisciplinar porque los resultados de las 

investigaciones son aplicables a muy distintos campos del conocimiento; es decir, una 

investigación sobre alfabetización mediática puede muy bien ser aplicada tanto al campo 

de la Educación como a los campos de la Comunicación y la Sociología.

Sin embargo, previa labor de preparación de este prólogo hemos llevado a cabo 

una labor de análisis de contenido temático de cada uno de los trabajos aquí presentados. 

Su resultado ha sido un índice desarrollado por un metódico trabajo de selección de 

los descriptores más acordes a la temática y objeto de estudio de cada capítulo. Para 

la selección de los descriptores hemos seguido una herramienta, consensuada por la 

comunidad internacional, como es el Tesauro de la UNESCO; pues en él, se presenta 

de forma homogénea y normalizada la manera de designar cada uno de los campos 

del conocimiento. Y si bien debemos considerar toda herramienta de descripción 

como condicionada por el contexto ideológico, plasmado por sus sesgos y matices 

socioculturales, de la institución que lo edita pero que aporta un instrumento de navegación 

por las distintas materias que conforman el mapa de conocimiento de nuestro libro.

Es pues con ello que hemos procurado, de forma estructurada y sistemática, 

facultar al lector para introducirse en los heterogéneos contenidos del libro de una 

manera progresiva, armónica y lógica.

En este Volumen II se incluyen trabajos en las áreas de Políticas Públicas-

Gestión de Conflictos, Empresa-Marketing y Turismo. Se ha optado por el criterio de 

reunir materias relacionadas con el estudio del desarrollo de estrategias ligadas con 

actividades económicas.

En el campo de Políticas Públicas-Gestión de Conflictos incluimos ocho trabajos 

de investigación que tratan desde aspectos ligados con la aplicación de políticas de 



gobernanza hasta aspectos más específicos acerca de la aplicación de la gestión política 

en situaciones de riesgo y conflictos.

El segundo bloque de materias en este volumen es el referido a trabajos 

relacionados más estrictamente con las iniciativas económicas y empresariales. En este 

bloque vemos cómo las políticas y estrategias empleadas en la gestión del ámbito de lo 

público pueden ser aplicadas en iniciativas empresariales y de marketing para la creación 

de una plusvalía en el sector privado. En este campo contamos con un primer grupo de 

trabajos ligados a la gestión corporativa. En un segundo grupo veremos herramientas 

empleadas en la aplicación de políticas corporativas y conductas del consumidor que 

pueden ser de interés para la más eficaz gestión de políticas corporativas, así como 

algunos casos prácticos de análisis en este sentido. Finalmente incluimos trabajos acerca 

del marketing como producto efectivo de las políticas de gestión corporativa.

Finalmente afrontamos un tercer y último bloque de seis trabajos en el campo 

del Turismo como actividad económica específica, con prácticas eminentemente 

empresariales sin menoscabo de las implicaciones que sobre la sociedad ejerce.

Esperamos que el presente volumen de Ciências Socialmente Aplicáveis: 

Integrando Saberes e Abrindo Caminhos les resulten de interés pues busca 

proporcionar una foto fija del estado de la investigación a través de un grupo heterogéneo 

de trabajos aplicados y previamente evaluados sobre distintos temas comprendidos en 

este campo. Con ello procuramos al mismo tiempo sugerir futuras líneas de investigación 

a desarrollar a partir de los textos aquí publicados para todas aquellas personas ligadas 

a la actividad académica.

David García Martul

Universidad Rey Juan Carlos
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RESUMO: Este estudo de caso descreve 
a estratégia integrada da Organo Gold em 
termos de marketing digital. De acordo com 
as informações disponibilizadas no site da 
empresa, a visão da Organo Gold assenta, desde 

a sua constituição em 2008, na promoção da 
melhoria dos níveis de saúde e bem-estar dos 
utilizadores do cogumelo Ganoderma Lucidum, 
conhecido desde há 4.000 anos pela medicina 
tradicional chinesa. Sendo uma empresa com 
apenas 6 anos, destaca-se por, neste pequeno 
lapso temporal, ter já assegurado presença 
em 37 países dos 6 continentes. Esta rápida 
internacionalização justifica-se em grande 
parte pelo recurso a ferramentas digitais que 
constituem o back office de cada um dos pelo 
menos 450.000 distribuidores da marca. Mas 
o sucesso empresarial da Organo Gold não a 
fez descurar das suas preocupações a nível 
de responsabilidade social, tendo em 2012, 
encetado uma parceria com a OG Cares 
Foundation, organização não lucrativa que 
trabalha para criar oportunidades para jovens 
carenciados em todo mundo, sob o lema 
“Everyone deserves a chance”, Give Back.
PALAVRAS-CHAVE: Marketing 
Multinível.Marketing de Rede. Marketing 
Relacionado com Causas.

ORGANO GOLD & OG CARES FOUNDATION 
– “EVERYONE DESERVES A CHANCE”, 
GIVE BACK – A CASE OF BUSINESS 
MARKETING AND SOCIAL MARKETING 

HOLDING HANDS

ABSTRACT: This case study describes Organo 
Gold’s stategy of digital marketing. According 
to the information provided by the company’s 
website, since its foundation, in 2008, Organo 
Gold’s main goal was improving the well-being 
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and health of those who consume the Ganoderma Lucidum mushroom, which has been 
known by the traditional chinese medicine for 4.000 years. Given that this Company is only 
6 years old, it’s remarkable that it has already established itself in 37 countries in the 6 
continents in this small period of time. This quick internationalization is mostly linked to 
the usage of digital tools which constitute the back office of each of the at least 450.000 
people who are presently selling Organo Gold’s product. Always conscious of its social 
responsibility, in 2012 the Company engaged in a partnership with OG Cares Foundation, a 
non-profit-making organization whose goal is create opportunities for needy young people 
all over the world, under the motto “Everyone deserves a change”, Give Back.
KEYWORDS: Multilevel Marketing. Network Marketing. Cause Related Marketing.

1 INTRODUÇÃO

A Organo Gold (OG) foi fundada em Setembro de 2008, por Bernard Chua com 

apenas 5 funcionários. Desde logo a OG apresentou-se como uma empresa promissora, 

tendo no ano da sua constituição faturado cerca de 1 milhão de dólares. Atualmente, esta 

empresa possui sede em dois países da América do Norte, Estados Unidos e Canadá, 

e encontra-se presente em 37 países nos 6 continentes, conseguindo a sua rápida 

internacionalização por recurso a distribuidores independentes, os quais presentemente 

já são mais de 450.000 (OG, 2012).

A OG apenas comercializa produtos 100% certificados e biológicos, suportando 

o seu core business com a assinatura de marca “Trazendo os tesouros da terra aos povos 

do mundo”, dos quais se destacam na área de bebidas: o café, o chá verde e vermelho, o 

ice tea (black ice), o chocolate quente/frio, o galão, e o capuccino. É fundamental referir 

que todos os produtos contêm Ganoderma Lucidum, também conhecido por Reishi e 

Lingzhi (erva da imortalidade), utilizado para fins medicinais na medicina tradicional 

chinesa há mais de 4.000 anos.

Figura 1. Ecrã principal da página web Organo Gold®

Fonte: [http://www.organogold.com/pt-pt/], consultada em 28/11/2014

http://www.organogold.com/pt-pt/
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Tendo em mente a promoção da melhoria dos níveis de saúde e bem-estar dos 

utilizadores do cogumelo Ganoderma Lucidum, a OG estabeleceu como objetivo atingir 

pelo menos 1% da população mundial com os seus produtos.

Por conseguinte, a Organo Gold definiu um outro objetivo, o qual assenta em 

proporcionar recursos suficentes para a sua parceira OG Cares Foundation de modo a 

ajudar pelo menos 1% da população juvenil em todo o mundo.

Figura 2. Página alusiva à parceria entre a Organo Gold® e a OG Cares Foundation

Fonte: [[http://ogcares.org/], consultada em 28/11/2014.

A OG Cares Foundation tem como principal objetivo ajudar, em tantos países 

quantos os possíveis, o maior número de jovens carenciados. Esta organização sem 

fins lucrativos (OSFL), acredita que ao ajudar estes jovens, poderá preencher a lacuna 

de confiança destas pessoas no seu futuro e nas suas habilidades com vista a estas 

alcançarem um futuro mais promissor. Esta fundação acredita convictamente que, ao 

estar a investir na juventude de hoje, irão desenvolver grandes líderes internacionais 

de amanhã o que a levou a estabelecer como lema “Everyone deserves a chance”, 

Give Back.

http://ogcares.org/
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Assim, a fundação conseguirá fornecer os recursos e as ferramentas que os 

jovens precisam, a fim de criar uma mudança positiva nas suas vidas. Recorrendo a amor, 

educação e compromisso, encontram-se determinados ara melhor a vida dos jovens de 

hoje. Para isso, já fizeram eventos desde as Filipinas ao Canadá para concluir projetos e 

beneficiar os jovens carenciados em outras partes do mundo.

Figura 3. Ecrã principal da página web OG Cares Foudation®

Fonte: [[http://ogcares.org/], consultada em 28/11/2014.

2 DESENVOLVIMENTO DO CASO

2.1 RECOLHA DA INFORMAÇÃO

Para o desenvolvimento deste caso, optou-se por, tendo por base as informações 

recolhidas nos sites oficiais da Organo Gold e da OG Cares Foundation, reforçar e 

completar aquelas informações pelo recurso a pessoas que, por sua vez, conhecem 

bem a empresa (os seus distribuidores independentes). Sendo ambas as organizações 

bastante recentes, a informação disponibilizada online não permitia, por si só, sustentar 

a explanação da sua estratégia de marketing, pelo que, se considerou ser importante 

a elaboração de uma entrevista presencial a um distribuidor independente da marca 

em Portugal, Olga Rodrigues, a qual decorreu nos dias 2 e 3 de Novembro de 2014. A 

entrevista semi-estruturada foi conduzida verbalmente e o guião visou, nomeadamente, 

as seguintes temáticas:

http://ogcares.org/
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 - Em que consiste a Organo Gold?

 - Como é atualmente conhecida a Organo Gold?

 - O que diferencia a Organo Gold de outras empresas de marketing multinível?

 - Quais são os produtos e qual o plano de marketing utilizado pela empresa?

 - Em termos de internacionalização, quais os aspetos relevantes relativamente 

à Organo Gold?

 - E em termos de ferramentas digitais, quais as formas que a Organo Gold que 

utiliza para comunicar com os seus clientes e potenciais interessados?

 - Em que consiste a fundação OG Cares?

 - Como se pode contribuir para a fundação OG Cares?

2.2 POLÍTICA DE MARKETING 

2.2.1 Política de Marketing da Organo Gold

No caso de estudo da OG, a empresa recorre às novas tecnologias de 

informação, nomeadamente a páginas web para conseguir partilhar todo o seu 

conhecimento sobre o Ganoderma Lucidum por todo o mundo salientando os 

benefícios dos seus produtos. Em termos de visão, esta baseia-se em ajudar as 

pessoas a melhorarem as suas vidas, alcançando um nível de vida superior, tanto em 

termos de saúde, como de riqueza e equilíbrio, através da oportunidade fornecida pela 

mesma e, claro, dos produtos.

A Organo Gold utiliza uma política de marketing de rede global ou marketing 

multinível. Segundo Marks (1995), este tipo de marketing é um sistema de distribuição 

que movimenta bens e / ou serviços do fabricante até ao consumidor através de uma 

“rede” de distribuidores independentes, eliminando-se assim os intermediários. Ainda 

de acordo com o mesmo autor, o que distingue as empresas que adotam o marketing 

de rede das que recorrem ao marketing tradicional é o “método de distribuição do 

produto e a forma como a empresa escolhe recompensar a sua equipa de vendas” 

(Marks, 1995, p 60).

Observando a OG, a forma de atuação desta entidade enquadra-se na definição 

de Marks (1995) relativa ao marketing multinível, dado que cada distribuidor independente 

pode utilizar a estratégia mais adequada e apreciada pelo próprio, recorrendo-se a 

estratégias de comunicação pull para facilitar o conhecimento do produto / marca por 

parte do cliente final. Em relação à política de remuneração que a OG escolheu incentivar 

os seus distribuidores que pode ser sintetizada da forma seguinte:
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Figura 4. Formas de Incentivo da Organo Gold aos seus distribuidores

Fonte: fonte própria, em 28/11/2014

Contudo, é de salientar que todos estes bónus são acumuláveis entre si, para 

além de que todo o negócio pode passar de geração em geração, ou seja é hereditário. 

Por sua vez, ainda deverá ser referido que um determinado membro poderá estar a lucrar 

com outros membros abaixo dele sem sequer os conhecer, querendo com isto dizer que 

há um efeito de transbordamento.

2.2.2 Política de Marketing da OG Cares Foudation

A OG Cares Foundation tem como principal objetivo salvar vidas. Ou seja, 

concentra-se em enriquecer a vida das pessoas, mais precisamente, de jovens de todo 

o mundo, empenhando-se em capacitar esses jovens de todas as possíveis habilidades 

e conhecimentos fundamentais para neles originar mudanças positivas, libertando-os 

simultaneamente de situações de sofrimento para deixarem de ser classificados como 

a “geração perdida”.

Em termos de políticas de marketing, esta fundação opta por:

• fazer publicações em revistas/jornais prestigiados, como a Networking 

Times;
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• organizar eventos com vista à angariação de fundos / materiais para os 

jovens carenciados, como é o caso dos eventos seguintes:

Figura 5. Eventos realizados pela OG Cares Foundation.

Fonte: [http://ogcares.org/gallery.html], consultada em 28/11/2014.

O lema “Everyone deserves a chance”, Give Back da OG Cares Foundation muitas 

vezes concretiza-se por os anteriores beneficiários do programa da fundação mais tarde 

se tornarem doadores ou voluntários.

2.3 PRODUTOS

2.3.1 Produtos da Organo Gold

Os produtos comercializados pela OG são classificados em 5 categorias, a saber: 

Café, Chá, Bebidas Especiais, Nutracêuticos e Cuidados Especiais, conforme se pode 

observar na figura seguinte:

http://ogcares.org/gallery.html
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Figura 6. Produtos da Organo Gold®

Fonte: [http://www.organogold.com/pt-pt/], consultada em 28/11/2014

Nem todos os produtos comercializados pela Organo Gold se encontram 

disponíveis em Portugal, no entanto podem ser adquiridos os seguintes:

Figura 7. Gama de Produtos da Organo Gold®

Fonte: [http://www.organogold.com/pt-pt/], consultada em 28/11/2014

É de salientar que a base comum a todos os produtos da OG é o seu principal 

ingrediente, o Ganoderma Lucidum, um cogumelo medicinal vermelho geralmente 

reconhecido como o “Rei Miragroso das ervas”, também conhecido como Reishi no 

Japão, Ling Zhi na China e Youngchi na Coreia.

Este ingrediente possui inúmeras propriedades medicinais comprovadas por 

inúmeros estudos (Rossi et al., 2014 Liu et al., 2010), como se sintetiza no quadro seguinte:

http://www.organogold.com/pt-pt/
http://www.organogold.com/pt-pt/
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Figura 8. Benefícios do Ganoderma Lucidum 

Sistema Imunológico Tumores e Cancros (anti-oxidante), estimulante do sistema 
imunológico, aumentando a resistência do indivíduo a doenças 

e um poderoso desintoxicante e protetor do fígado, ampliando a 
disposição e o bem-estar geral

Sistemas Respiratório Vias respiratórias, brônquios, pulmões (ex.: Alergias, Sinusite)

Sistemas Cardiovascular Hipertensão e outros problemas circulatórios

Sistemas Digestivo Prisão de ventre, cólon irritado, gastrite

Sistemas Nervoso Stress e cansaço crónico, ansiedade, depressões, insónia, 
sintomas neuropsiquiátricos de anorexia nervosa e Alzheimer

Estrutura Óssea Degenração das articulações (artrite), ajuda a absorção de 
cálcio e outros minerais necessários para o fortalecimento dos 

ossos, unhas, pele e cabelo

Outros Diabetes, Colesterol
Fonte: Elaboração própria com base em Rossi et al., 2014 Liu et al., 2010

2.3.2 Produtos da OG Cares Foundation

Como vimos anteriormente, pela aquisição de produtos à Organo Gold é oferecida 

uma percentagem dessas receitas para financiar as operações da OG Cares Foundation.

Outra forma de angariação de fundos pela OG Cares Foundation é a disponibilização 

de uma loja online, onde se podem adquirir, por exemplo os seguintes produtos:

Figura 9. Produtos da OG Cares Foundation®

Fonte: [http://businesstools.organogold.com/og-cares.html/], consultada em 28/11/2014

http://businesstools.organogold.com/og-cares.html/
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2.4 FERRAMENTAS DIGITAIS

2.4.1 Ferramentas Digitais da Organo Gold

Por fim, abordando sumariamente as ferramentas digitais utilizadas pela 

Organo Gold, é interessante e fundamental demonstrar o back office de um distribuidor 

independente e, ainda duas das aplicações disponíveis gratuitamente para o mesmo.

Relativamente ao back office, este poderá ser acedido por qualquer distribuidor 

independente e, ainda, por qualquer potencial interessado. Basicamente consiste 

numa ferramenta virtual que proporciona a gestão de encomendas, sendo que estas 

apenas poderão ser realizadas caso se encontrem num dos 37 países onde a Organo 

Gold atua.

Figura 10. Back office de Olga Rodrigues, distribuidora independente da Organo Gold®.

Fonte: [http://frodrigues.myorganogold.com/], consultada em 28/11/2014.

A Organo Gold oferece ainda ao seu Staff duas aplicações virtuais:

• A OGWallet é uma aplicação de informação destinada ao distribuidor, 

permitindo o acesso a toda a sua carteira de clientes, ao seu saldo financeiro 

e os seus pontos relativos ao negócio (isto é, uma forma de equilibrar o 

desempenho de cada distribuidor em diferentes países, com diferentes 

situações económicas e moedas distintas). 

http://frodrigues.myorganogold.com/
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Figura 11. Aplicação MyOGWallet da Organo Gold®.

Fonte: [https://www.myogwallet.com/hw2web/landing.xhtml?faces-redirect=true&refreshme=true/], consultada em 
28/11/2014.v

• A OGMobile que permite até efetuar encomendas a partir da mesma. 

Figura 12. Aplicação OGMobile da Organo Gold®.

Fonte: [http://www.tom2tall.com/images/OrganoGoldMobileApp.jpg/], consultada em 28/11/2014

No entanto, poderão ser geradas páginas nos diversos tipos de redes sociais, 

como o Facebook ou o Twitter, de modo a que todas as pessoas consigam ter acesso 

mais facilitado aos produtos existentes da Organo Gold.

2.4.2 Ferramentas Digitais da OG Cares Foundation

Em termos de ferramentas digitais da OG Cares Foundation, pode referir-se que 

no próprio site oficial existe um separador onde é possível as pessoas efetuarem um 

donativo direto do valor desejado. 

https://www.myogwallet.com/hw2web/landing.xhtml?faces-redirect=true&refreshme=true/
http://www.tom2tall.com/images/OrganoGoldMobileApp.jpg/
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Figura 13. Forma de donativo para a OG Cares Foundation

Fonte: [http://ogcares.org/donate.html/], consultada em 28/11/2014.

Contudo, além da loja on-line já referenciada que se encontra alojada no site da 

OG Cares Foudation (vide figura 9), ainda existe um outro site onde se podem comprar 

produtos que revertem para a ajuda dos jovens carenciados.

Figura 14. Produtos que revertem em donativos.

Fonte: [http://businesstools.organogold.com/promotional-items.html], consultada em 28/11/2014.

Devemos ainda chamar a atenção para a presença da OG Cares Foundation nas 

redes sociais, local em que os fans da fundação são informados de todos os eventos 

http://ogcares.org/donate.html/
http://businesstools.organogold.com/promotional-items.html
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organizados, as campanhas de donativos, as publicações em revistas e o do recrutamnto 

de voluntários.

Figura 15. Página do facebook da OG Cares Foundation

Fonte: [https://www.facebook.com/og.cares.1], consultada em 28/11/2014.

3 PERGUNTAS PARA A DISCUSSÃO E CONCLUSÕES/VALORAÇÕES

1 – É a Organo Gold uma pirâmide?

R: Buaiz (1998) afirma que os elementos básicos do marketing de rede são a 

existência de um distribuidor autónomo/independente, o recrutamento ou patrocínio 

de novos participantes por um distribuidor já credenciado; a formação de uma linha de 

patrocínio ou grupo de negócios e a possibilidade de ganhos segundo duas vias: as suas 

próprias vendas ou as vendas pelos participantes do grupo de negócios. Donde, tendo 

presente este último elemento poderia levar a suspeitar que a OG recorreria, ao utilizar o 

marketing de rede, um esquema de pirâmide, no entanto tal não é verdadeiro, dado que 

na OG todas as pessoas podem crescer com o seu trabalho, enquanto que nas pirâmides 

existe sempre um líder que ganha com o trabalho de todos e aqui, todos ganham com 

o trabalho de todos. Mesmo que uma pessoa esteja acima (pessoa A) de outra (pessoa 

B), caso essa coloque alguém na sua árvore (pessoa A), irá sempre para baixo da última 

pessoa colocada (pessoa B). Assim, a pessoa A vai ganhar da B e da C, mas a pessoa B 

também ganhará com a C, mesmo sem a conhecer nem ter trabalhado para isso, e assim 

sucessivamente. Daí que se chame mercado de rede e não uma pirâmide como se pode 

justificar pela analíse feita por Domus (1998):

https://www.facebook.com/og.cares.1
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Marketing de Rede Pirâmides

O negócio baseia-se na venda de produtos 
de qualidade a consumidores com direito à 
devolução do produto ou dinheiro.

Envolve a venda de produtos não viáveis 
comercialmente

Desencoraja a acumulação de stocks e aceitam 
a devolução dos produtos, reembolsando cerca 
de 90% do custo líquido do vendedor

Encorajam ou requerem grandes stocks de 
produtos não reembolsáveis

O capital inicial é mínimo e com direito a 
reembolso na desistência de prosseguir com o 
negócio

Requer elevadas taxas de admissão e / ou 
alto investimento em stocks, ambos não 
reembolsáveis

As vendas e os planos de marketing são 
baseados no reconhecimento e recompensa 
progressivos dos revendedores diretos, 
com base em consumidores que consumam 
produtos da empresa

Oferecem planos do tipo “fique-rico-
facilmente”, induzindo os participantes a 
ganhar posições de base ou de liderança mas 
não há oportunidades viáveis para negócios a 
longo prazo

Fonte: Adaptado de Domus (1998)

2 - Porquê um negócio multinível como o da Organo Gold?

R: Porque neste negócio multinível a pessoa não está dependente de horários, 

de patrões nem de espaços físicos, mas antes poderá gerir o seu próprio negócio à sua 

maneira. Obviamente que os ganhos são consoante o trabalho realizado, daí existir uma 

equipa onde todos se ajudam mutuamente.

Por fim, ainda será bom referir que é um negócio hereditário e todos os membros da 

equipa conseguem ter ganhos com todos, conhecendo ou os novos membros da mesma.

3 - Qual o modo de expanção da Organo Gold?

R: Aqui podermos recorrer à expressão utilizada “WOM”, “Word Of Mouth”, na qual 

cada distribuidor independente efetua a sua “passa a palavra” de modo a proporcionar 

a mesma oportunidade de negócio para qualquer pessoa (desempregada, empregada, 

entre outros). 

4 – Porquê a ideia de introduzir Ganoderma Lucidum em todos os produtos da OG?

R: Basicamente, a Organo Gold pretende fazer com que todas as pessoas do 

mundo consigam ter acesso a este poderoso fungo e, deste modo, a melhor forma disso 

acontecer é fazer com que elas o ingiram recorrendo a bebidas que são consumidas no 

dia-a-dia. No entanto, ainda importa referir que o café é a segunda bebida mais consumida 

mundialmente a seguir à água, daí que não seja necessário introduzir um novo hábito, pois 

o hábito de beber café, ou outra bebida como o chá, já as pessoas o têm.

Desta forma, dando agora um exemplo, uma pessoa que tenha diabetes 

certamente tomará medicamentos e suplementos para controlar a doença, mas para isso 

tem de se lembrar de tomar, ao passo que uma pessoa num só café acaba por tomar o 
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seu suplemento sem ter de o fazer “por obrigação”. Ou seja, junta-se o útil ao agradável e 

toma-se algo que se gosta juntamente com o que se precisa.

5 – Como é que a OG Cares Foundation pode melhorar a sua capacidade de 

promover as suas ações e atingir os seus objetivos?

R: A sugestão que damos á OG Cares Foundation será o reforço da sua presença 

nas redes sociais, nomeadamente pelo aumento das comunicações via Facebook e a 

criação de páginas no Twitter e no Linked-in, dado que cada vez mais os voluntários e 

doadores se encontram online.
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