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RESUMO

Um ambiente em constante mudancga, desencadeou um novo interesse por parte dos
organismos onde se comecgaram a focar no branding e construgdao da sua marca, bem
como em estratégias de comunicagcdo (Flores et al., 2008, p. 1). Os organismos
adaptam-se a novas formas de comunicar, onde a Internet é utilizada para alcancar os

seus objetivos, num mercado cada vez mais competitivo.

Apesar da comunicacdo organizacional ser considerada como uma area relevante no
sucesso dos organismos e empresas, apenas nos ultimos anos, o setor publico tem
reconhecido a sua importancia. A transparéncia no processo comunicacional de um
organismo publico, permite uma maior proximidade com o cidaddo, acrescentando valor
e beneficios a sua imagem. Os novos meios digitais como os websites, as aplicagdes
moveis e as redes sociais permitiram o alcance de um amplo e mais diversificado
publico, onde a Internet possibilita um maior envolvimento do cidadao com os servigos

prestados pelo Estado.

A importéncia do design na comunicagdo organizacional é um reflexo desta necessidade
de comunicar de forma diferenciada, num contexto em que os avangos das tecnologias
duma sociedade cada vez mais digital, o design surge como uma solucao para os
organismos que pretendem obter melhores resultados no mercado, desempenhando um
papel preeminente no relacionamento com os seus stakeholders (Flores et al., 2008, p.
1).

O projeto desenvolvido neste trabalho final teve como objetivo a concegdo de uma
ferramenta de comunicacdo, no sentido de aumentar a ligacdo entre o cidadao e o
organismo publico em estudo, adotando a metodologia de design thinking. No
desenvolvimento do projeto, optou-se pela ferramenta de comunicacao - newsletter -
no sentido de informar a sociedade e privilegiar o contacto com o cidaddo, através da
divulgagdo de noticias ou informacGes que correspondessem as suas necessidades e
interesses. A finalidade da construgdo desta ferramenta é a partilha de informagdo com
o cidaddo e o reconhecimento do organismo publico, através de uma relagdo de

confianca e proximidade com o cidadao e a sociedade em geral.

Palavras-chave

Comunicagdo organizacional, design thinking, organismo publico, administragdo publica,
Estado.
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ABSTRACT

A constantly changing environment has triggered a new interest among organisms,
where they focus their efforts on branding and brand building, as well as communication
strategies (Flores et al., 2008, p. 1). Organizations are adapting to new ways of
communicating, where the Internet is used to achieve their goals in an increasingly

competitive market.

Although organizational communication is considered a relevant area for the success of
organisms and businesses, it's only in recent years that the public sector has recognized
its importance. Transparency in the communicational process of a public organism
allows for closer interaction with citizens, adding value and benefits to its image. New
digital media such as websites, mobile applications, and social networks have enabled
reaching a broader and more diverse audience, where the Internet allows for greater

citizen engagement with the services provided by the government.

The importance of design in organizational communication is a reflection of this need to
communicate differently. With technological advancements and an increasingly digital
society, design emerges as a solution for organisms seeking better results in the market,
playing a prominent role in their relationship with stakeholders (Flores et al., 2008, p.
1).

The project developed for this final work aimed at conceiving a communication tool to
enhance the connection between citizens and the public organism under study, adopting
the design thinking methodology. In the project's development, the chosen
communication tool was a newsletter, with the purpose of informing society and
fostering contact with citizens by disseminating news or information that corresponded
to their needs and interests. The purpose of constructing this tool is to share information
with citizens and to gain recognition for the public institute through a relationship of

trust and proximity with citizens and society in general.

Keywords

Organizational communication, design thinking, public organizations, public

administration, government.

viii



AGRADECIMENTOS

A realizacao deste trabalho de projeto contou com o apoio de diversas pessoas que me
acompanharam e acreditaram que era possivel, e as quais eu estou eternamente grata.
N3o ha melhor motivagdao do que saber que ndao caminhamos sozinhos neste percurso

académico, que muitas vezes é solitario.

Em primeiro lugar queria agradecer ao meu orientador, Professor Doutor Filipe
Montargil, pela sua dedicacdo e empenho, e por me ter ajudado a compreender que o
lugar do outro é tdo ou mais interessante do que o lugar onde estamos. Agradeco
também pela sua orientagdo, pelo saber que me transmitiu e pelas palavras de

incentivo.

Aos meus colegas: Carla Nogueira, por acreditar no meu valor e ser uma fonte de
inspiragdo; ao Ricardo Tavares, por partilhar comigo o seu conhecimento e incentivar-
me na minha criatividade; a Emilia Correia, pelas conversas aconchegantes e

motivadoras.

Aos amigos, Patricia Proenga, Catia Gomes e Micael Moutinho, pelo incentivo e apoio

incondicional neste meu percurso académico.

Por ultimo, agradeco em especial aos meus pais € ao meu irmao, pela paciéncia,

incentivo e carinho, sem eles ndo teria sido possivel. E a eles dedico o meu trabalho!



INTRODUCAO

Os organismos publicos tém tido uma maior consciencializagdo sobre a importancia da
comunicagdo na Administracdo Publica e os governos tém globalmente utilizado as
ferramentas tecnoldgicas para melhorar a comunicagdo com os cidaddos. A inovagao
trazida pelas novas tecnologias esta associada a uma Administragdo Publica centrada
no desenvolvimento de servicos publicos, que tenham como principal foco as

necessidades dos cidadaos e das empresas (Brinca, 2012, p. 5).

A inovagdo tecnoldgica tem alterado a forma como os organismos comunicam com o0s
seus publicos, através de novos métodos de organizacdo e de comunicagdo, sao
testadas novas estratégias para promover o envolvimento com os seus publicos,
recorrendo a plataformas digitais, carregadas de contelidos cada vez mais apelativos e
gue cumprem a fungdo de captar a atencao dos seus utilizadores (Oliveira & Ruao, 2022,
p. 2). A comunicacdo em organismos publicos tem acompanhado estas mudangas
tecnolodgicas, permitindo novas formas de comunicar com os seus stakeholders, através
da utilizacdo de novos meios digitais, sendo possivel alcancar um maior e mais
diversificado publico, onde a Internet possibilita um maior envolvimento do cidaddo com

os servicos prestados pela Administracdo Pablica.

A importancia do design na comunicagao de um organismo surge desta necessidade de
comunicar de forma diferenciada, através da concegdo de conteldos cada vez mais
atrativos aos olhos dos utilizadores destas plataformas digitais. Podemos considerar que
o design é o processo de conceber e criar algo com um propdsito especifico, tendo em
conta os aspetos estéticos e funcionais. O design esta relacionado com a aparéncia
visual, mas também abrange a funcionalidade, a usabilidade, a ergonomia e a
experiéncia do utilizador, através de areas como o design grafico, design de interface,
design de interacdo, o design thinking, entre outras. Os designers utilizam as suas

capacidades criativas para elaborar solucdes inovadoras e eficientes.

Estas novas formas de comunicar acrescentam a area do design novas vertentes e novos
conceitos, onde o seu novo propdsito é a interagdo com os publicos-alvo, através do

despertar de emocdes, comportamentos e atitudes (Frascara, 2004, p. 13).

Este projeto foca-se na ligagdo entre o organismo publico selecionado e o cidadao,
através da concegdo de uma ferramenta de comunicagdo centrada nos interesses e

necessidades do cidadao e que permita dar a conhecer as iniciativas, projetos e



parcerias do organismo publico. Este projeto surge da necessidade de prestar um
melhor servigo publico, através da priorizagdo dos interesses do cidaddo e mantendo-o
atualizado sobre informacao relevante, criando uma ligagao de confianca e proximidade

entre ambas as partes.

No sentido de identificar um caminho para a concecao do produto final, definiu-se como
problema a questdo: "Como podemos desenvolver uma ferramenta de comunicagao que
permita aumentar a ligagdo entre o organismo publico e o cidaddo?”. Como solucdo para
o problema foi desenvolvido um projeto em torno da seguinte resposta: “Construindo

uma ferramenta de comunicagao centrada nos interesses do cidadao”.
Podemos apresentar os seguintes objetivos gerais no desenvolvimento deste projeto:

e Elaborar uma ferramenta de comunicacdo que tenha conteldos relevantes para
o cidaddo, no sentido de informar a sociedade e privilegiar o contacto com o
cidaddo. A construgdo desta ferramenta devera ter como foco o cidadao;

e Envolver e dar a conhecer ao cidadao as iniciativas, projetos e parcerias do
organismo publico;

e Promover a ligacdo entre a Administracdo Publica e a sociedade.

O desenvolvimento deste projeto teve como base a metodologia de design thinking,
utilizada pela D.School - Hasso Plattner Institute of Design. Dado a natureza do desafio
no desenvolvimento de um processo em design thinking, o projeto foi desenvolvido
percorrendo 4 etapas das 5 propostas pelo modelo, que se traduz em: empatia,
definicdo, idealizar e protétipo. A Ultima etapa “Testar”, apesar de ter sido considerada,
ndo foi possivel a sua concretizagcdo por motivos técnicos, conforme explicado no
capitulo 5 deste relatério. Para a concretizacdo das etapas recorreu-se aos seguintes
métodos para a sua execucgdo: business goals; business analysis; brainstorming;
assumptions problems; identificacdao de stakeholders; entrevistas semiestruturadas;
benchmarking; idea napkin; personas; arquitetura de informagdo; prototipos de baixa

e alta fidelidade; mockups.

O presente relatorio deste trabalho final apresenta uma estrutura constituida por uma
introdugdo, cinco capitulo e uma conclusdo. Na Introducdo realizou-se uma abordagem
inicial ao projeto desenvolvido, onde sdo apresentados o problema e a solugdo para a
concecao do produto final, bem como os objetivos e a metodologia adotada para o seu
desenvolvimento. Por fim, apresenta-se a estrutura do trabalho final. No Capitulo 1, o

tema é a comunicacdo organizacional, sdo apresentados o seu conceito e as diferencas
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entre a comunicagdo organizacional no setor privado e no setor publico. No Capitulo 2
foi abordado o tema da comunicagdo como um processo inovador num organismo
publico, através de uma anadlise da importancia do papel das novas tecnologias, da
inovacdo e da comunicagdo. No Capitulo 3, o tema é o papel do design na comunicagao
organizacional, através de uma analise sobre a importéncia do design na comunicagao.
Sdo apresentadas 3 grandes areas do design: design de interacdo, design de interface
e design thinking. No Capitulo 4 é apresentado o organismo publico em estudo neste
projeto. No Capitulo 5 é apresentado o desenvolvimento do projeto tendo como base a
metodologia de design thinking, através da concecdo das 4 etapas do processo. Por fim
temos a Conclusdao, onde sdo apresentadas as conclusdes finais, os contributos, as

limitagdes do projeto e as expetativas para o futuro.
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CAPITULO 1 - A COMUNICAGAO NUM ORGANISMO PUBLICO
1.1. A comunicagao no contexto organizacional

A palavra comunicacdo € um substantivo que deriva do latim communicare, o seu
significado é abrangente, mas inclui palavras como: informacgdo, transmissdo, noticia,
ligacdo e relacdo. Comunicar é o ato de transmitir, emitir e receber mensagens, podera
ser realizado através de métodos convencionais carregados de significados e contetdos:
“communiquer, c’est vouloir échanger, partager, c’est s’'ouvrir a I'autre” (Wolton, 2008,
p. 15).

Desde os primdrdios que o ser humano utiliza o ato de comunicar para interagir com o
mundo que o rodeia, através da emissao de sinais, ele transmite a sua mensagem que
podera ser em “palavras, gestos, linguagem e posicao corporais, sendo que para a troca
de mensagens é necessario haver um canal, um cédigo e uma intencao” (Alves, 2018,
p. 9). Este processo de transmissao de informagdo é uma interligagdo entre o emissor,
a mensagem e o recetor, “la communication c’est toujours la relation entre un émetteur,

un message et un récepteur” (Wolton, 2008, p. 16).

O processo de comunicar tem a sua complexidade, a troca de mensagens entre o recetor
e emissor poderd estar sujeita a diferentes interpretacdes pelos dois intervenientes,
porque o significado atribuido pelo emissor a mensagem enviada, pode ndo ter o mesmo
significado que o recetor |he atribuiu, surgindo assim um problema comunicacional
(Ribeiro, 2008, p. 24). Nao podemos relativizar o ato de comunicar como uma maneira
de produzir e distribuir informagdo, como Wolton destaca: " “c’est aussi étre sensible aux
conditions dans lesquelles le récepteur la regoit, I'accepte, la refuse, la remodéle en

fonction de ses choix philosophiques, politiques, culturels” (2008, p. 16).

Para McLuhan um dos elementos determinantes da comunicagdo € o canal em que a
mensagem ¢ transmitida, este podera influenciar a passagem do conteldo
comunicativo, alterando o seu significado. O meio utilizado para transmitir a mensagem
€ quase tdo importante como a propria mensagem (1964, p. 1). O meio é a mensagem,
“because it is the medium that shapes and controls the scale and form of human
association and action. The content or uses of such media are as diverse as they are
ineffectual in shaping the form of human association” (McLuhan, 1964, p. 2). Um canal
de comunicagdo, como a radio ou a televisdo, transmitindo uma mensagem oral ou
escrita podera transmitir diferentes significados 8 mesma pessoa. Os suportes utilizados

para comunicar, bem como as tecnologias utilizadas, podem desempenhar um papel
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determinante na mensagem: O meio é a mensagem porque € o meio o0 que modela e

controla a escala e forma das associagdes que o cérebro humano faz (McLuhan, 1964,
p. 1).

Com o surgimento da Revolugao Industrial a partir do século XVIII, a sociedade sofreu
diversas alteragGes a varios niveis, sejam elas sociais, econdmicas ou politicas. A
globalizagao e a inovagdo das novas tecnologias permitiram a transformacgao de uma
sociedade que adapta as tecnologias as suas necessidades. “A tecnologia ndo determina
a sociedade: incorpora-a. Mas nem a sociedade determina a inovagao tecnoldgica: usa-
a” (Castells, 1999, p. 6).

A evolugdo das novas tecnologias de informagao e comunicagdo, permitiu uma
sociedade interligada por um sistema de rede, que abrange diversos grupos, sejam eles
de computadores, de pessoas ou mesmo de informagao, conectados entre si, ha maior
de todas as redes - a Internet (Castells, 1999, p. 119). A sociedade em rede, alterou a
maneira de comunicar das empresas, tornando a Internet como um dos principais

veiculos de comunicagao.

Kunsch caracteriza a globalizagdo e a revolugao tecnoldgica como um fendémeno e refere
que “as organizagoes tiveram que enfrentar um novo cenario mundial, dominado pelos
mercados globais e por uma economia marcada por uma competicdo sem precedentes
na histéria da humanidade” (2006, p. 5). As organizacdes adaptaram-se a este processo
de industrializacao, procurando novas formas de comunicar. A comunicagao deixou de
ser apenas a transmissao de uma mensagem e comegou a ser parte intrinseca das
organizacgoes, sendo a ponte para a relacdo entre individuos, departamentos e unidades
das organizagdes. De acordo com Kunsch, estas alteragdes permitiram desenvolver
novas relacdes de trabalho e de produgao, como novos processos de comercializagao
(2006, p. 3).

A comunicacdo organizacional é o reflexo da necessidade de evolugdo destas
organizacgdes, que se preocupam com a sua imagem e a definicao da sua marca, num
mercado competitivo. As organizacdes atuam de acordo com a necessidade, procurando
novas estratégias de comunicar com o seu publico, através de acGes de marketing e
publicidade que desempenham um papel fundamental nas relagdbes com os seus
stakeholders (Kunsch, 2006, p. 6).

Podemos observar o conceito de comunicacao organizacional, diversos autores tentaram

atribuir um significado consensual, explorando e trabalhando diversos conceitos, mas
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por ser uma area abrangente, é dificil chegar uma definicdo unanime. Para Rudo
nenhuma definicdo apresentada é suficiente para descrever a comunicagdo
organizacional, caraterizada pela autora, como um fenémeno pela sua abrangéncia e
complexidade (1998, p. 3). A comunicacdo em organizacdes consegue ser transversal
e presente em diversas areas funcionais, sendo assim dificil definir a sua linha de

atuacdo, devido a sua unicidade e globalidade.

Kunsch carateriza a comunicacdo organizacional como uma disciplina que estuda o
processo comunicacional dentro das organizacdes. A autora carateriza o processo
comunicativo como um “fendmeno inerente a natureza das organizagdes € aos
agrupamentos de pessoas que a integram, a comunicagdo organizacional envolve os
processos comunicativos e todos os seus elementos constitutivos” (2018, p. 17). A
comunicagdo organizacional adquiriu uma nova importancia, onde a identidade e a

imagem de um organismo sao fundamentais para o seu sucesso.

1.2. A comunicagao organizacional num organismo publico

As novas tecnologias tém desempenhado um papel relevante na transformacdo da
comunicagdo nos organismos publicos, através da utilizagdo de novas meios digitais,
como as aplicacGes modveis, os websites e as redes sociais que permitem aos organismos
publicos alcangar um amplo e mais diversificado publico, onde a Internet possibilita um

maior envolvimento do cidaddo com os servicos prestados pelo Estado.

A comunicacdo organizacional, em organismos publicos, apresenta algumas
especificidades diferentes do que podemos analisar na comunicacao do setor privado.
Conforme Canel & Luoma-aho (2020), devemos considerar oito carateristicas da

comunicagdo em organismos publicos, que sdo as seguintes:

e O ambiente em que os organismos publicos comunicam - um ambiente politico
— 0 que pode afetar recursos, tempo, pessoas e objetivos;

e A relagdo entre o setor publico e media, onde existe alguma pressdo para atuar
com transparéncia, no sentido que as agbes dos organismos publicos estdo
associadas a uma cobertura negativa;

e Os organismos publicos ndo sdo abertos a concorréncia do mercado e,
consequentemente, menos preocupados com as preferéncias do consumidor. As
suas estruturas sdo mais complexas, diversas e incertas em termos de objetivos,

bem como de critérios de tomada de decisédo;
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e Tém limitagdes ao nivel de questdes legais e estdo sujeitas a um escrutinio
publico;

e Reconhecem a importancia de ouvir a opinido dos cidaddos e dependem da sua
aprovacao, no sentido de nao afetar a sua legitimidade;

e Tem uma diversidade e multiplicidade de publicos e stakeholders;

e Considerando que os servigos publicos sdo em sua maioria intangiveis, € um
desafio conseguir monitoriza-los;

¢ Astomadas de decisGes decorrem de forma lenta nos organismos publicos, o que

difere do setor privado.

As carateristicas acima apresentadas, sao na sua maioria, o resultado dos tramites e da
burocracia dos organismos publicos, que trabalham com orcamentos limitados, com
diversas restricbes e ainda com a influéncia dos seus stakeholders, no sentido de
conseguirem equilibrar diretrizes politicas e nacionais, cooperagao internacional, gerir
ideologias, promover a cultura de administragao e ainda receber um feedback continuo

dos cidaddos e empresas (Canel & Luoma-aho, 2020, p. 2).

Apesar da comunicacdo organizacional ser considerada como uma area relevante no
sucesso das empresas, apenas nos ultimos anos, o setor publico tem reconhecido a sua
importancia e contratado profissionais para trabalhar na comunicacdo dos seus
organismos publicos. Estes profissionais tém de desempenhar fungées em ambientes
imprevisiveis e dinamicos, numa combinagdo entre as responsabilidades organizacionais
com as necessidades emergentes dos funcionarios e cidaddaos (Canel & Luoma-aho,
2020, p. 2).
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CAPITULO 2 - A COMUNICAGAO COMO UM PROCESSO INOVADOR NUM ORGANISMO PUBLICO

2.1. O papel das novas tecnologias

As Ultimas décadas tém sido marcadas por constantes mudancas na sociedade, bem
como no Estado. Tém sido desenvolvidos estudos sobre gestdo e politicas publicas, na
tentativa de compreender em que medida estas mudancas de nivel econémico, social,
politico e também tecnoldgico, tém alterado o funcionamento do governo, como dos

seus resultados (Cavalcante, 2019, p. 197).

O crescimento da area das Tecnologias de Informacdao e Comunicacdao (TIC) tem
permitido o desenvolvimento de uma sociedade cada vez mais digital, o Estado tem
dedicado uma parte dos seus recursos a introdugdo das TIC na Administragcdo Publica
(Coelho, 2020, p. 18), desenvolvendo a otimizagdo dos servigos, no sentido de melhorar
o relacionamento da Administracdo Publica com os cidaddos e empresas. O
desenvolvimento das TIC permitiu ao Estado uma maior eficiéncia, transparéncia e
agilidade nos servigos publicos, possibilitando a reducdo de custos e a participagdo mais
ativa do cidadao. Para Vidigal (1999), as TIC permitiram rapidez no acesso aos produtos
informacionais, bem como a criacdo de novos servicos e novas formas de colaboragao

entre organismos (p. 65).

As TIC sao consideradas como um instrumento essencial para a modernizagao
administrativa, no tratamento de informacdo, na gestdo documental e na prestacdo de
servicos aos cidaddos. A sua utilizagdo como um instrumento permitiu integrar e
disponibilizar servicos na Administracdo Publica e ainda antecipar as necessidades do
sistema (Resolugdo Do Conselho de Ministros n.° 108, de 26 de julho, 2017). Com a
evolugdo das novas tecnologias, a Administracdo Publica tem enfrentado um desafio a
nivel digital cada vez mais exigente, o conceito de TIC tornou-se mais abrangente,
incluindo a inteligéncia artificial e a robotica, provocando alteragdes na organizagao da

Administracdo Publica, bem como nos servigos que prestam aos cidadaos.

Podemos considerar que uma das principais alteragbes é no desenho de servigos
publicos, que comecam a ter como foco as necessidades dos cidadaos e empresas
(Resolugdo Do Conselho de Ministros n.°© 108, de 26 de julho, 2017), contrariando o
desenho de servigos centrados na organizacdo da Administragdo Publica e no Governo,

como praticado anteriormente. Conforme Montargil (2008), os servigos publicos podem
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ser desenvolvidos através de duas perspetivas: a interna e a externa, e dividida por trés

etapas, como podemos observar na Figura 1:

Based on the State (“internal” perspective)

State —_— User E— State
Based on the user ("external” perspective)

User E— State S— User

Figura 1 - Desenvolvimento de Servicos Publicos

Fonte: (Montargil, 2008, p. 12)

O primeiro método é interno e tem como base o Estado. A primeira etapa deste método
€ o desenvolvimento dos servigos centrados nos organismos publicos, sendo o Estado o
ponto de partida, juntamente com um conjunto de expetativas e necessidades internas.
Na etapa seguinte, o cidaddo intervém com os servigos, através da utilizagdo das novas
tecnologias. Na Ultima etapa, espera-se que os objetivos inicialmente definidos tenham
sido alcangados por parte do organismo publico. Este método tem como principal foco

o0 desenho de servigos centrado no Estado.

O segundo método é externo e tem como base o cidaddo. A primeira etapa do segundo
método consiste no desenho dos servigos publicos centrados no retorno do cidadao,
com base nas suas expetativas e necessidades, sendo o cidaddo o ponto de partida. A
etapa seguinte é focada nos processos e recursos utilizados por parte do Estado no
processo. Na Ultima etapa, o processo volta a focar-se no cidaddao e nas suas
necessidades. Este método apresenta como principal foco o desenho de servicos

centrado no cidadao.

Atualmente, as concegdes destes novos servicos publicos comegam a ter como foco os

cidadaos e as empresas, contrariando o desenho dos servigos publicos anteriores, que
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eram centrados nos organismos publicos. A estratégia para a transformacdo digital da
Administracdo Publica 2021-2026 apresenta, como visdo uma Administracdo Publica
mais digital, através do desenvolvimento de melhores servigos e com mais valor,
através de uma Administracdo Publica focada nas expetativas dos cidaddaos e empresas,
“prestando servigos mais simples, integrados e inclusivos, funcionando de forma mais
eficiente, inteligente e transparente através da exploracdo do potencial de
transformacao das tecnologias digitais e da utilizagdo inteligente dos dados” (Resolugao
do Conselho de Ministros n.© 131/2021, de 10 de Setembro, 2021, p. 18).

As TIC tém sido um dos grandes motores para a inovagdo, através da reformulagao de
areas de trabalho, criando estruturas e novas formas de gestdo, privilegiando as novas
relagcdes entre organismos e permitindo mudangas radicais no desempenho em geral
(Mulgan & Albury, 2003, p. 3).

2.2. A inovagao com base nas novas tecnologias

Em termos etimoldgicos, o vocabulo “inovar” deriva do latim innovare, e significa a
introducdo de algo novo ou diferente, nos mercados ou nos organismos. Para
Schumpeter, a inovagdo é uma varidavel enddégena da economia, que impulsiona a
mudanga e é o principal motor de desenvolvimento nos grandes mercados. O autor
define a inovagdo como a introdugao de uma nova combinagdo de recursos, que poderao
incluir novos produtos ou servigos, novos processos, novos mercados, novas matérias-
primas e novas formas de organizagao (2017 [1943] p. 28), que resultam em melhorias
significativas a nivel da eficiéncia, eficacia ou qualidade para as empresas e organismos
(Mulgan & Albury, 2003, p. 3). A inovagdo é a criacdo de novas ideias para conceber

melhores resultados (Cook et al., 2009, p. 1).

A Organizagdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico (OCDE) caracteriza a
inovacdo como a “implementacdgo de um produto (bem ou servico) novo ou
significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo método de ‘marketing’, ou
um novo método organizacional nas praticas de negdcios, na organizagao do local de
trabalho ou nas relagdes externas” (2005, p. 55). Conforme a OCDE, a inovacgao pode

ser caraterizada em quatro tipos, como podemos observar na Figura 2:
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Tipos de Inovagao

Produto Processo Marketing Organizacional

Figura 2 - Tipos de inovagao
Fonte: autora, adaptado a partir de Oslo Manual (2005)

A primeira tipologia apresentada é a inovacdo de produto, refere-se a criagdo de um
novo produto ou a melhoria de um produto ja existente, tendo em consideracdo as suas
caracteristicas e a sua usabilidade. O vocabulo “produto” no contexto aqui inserido é
abrangente e podemos também defini-lo com um bem ou servigo. Estas melhorias
poderdo estar relacionadas com aspetos técnicos, como as especificacdes, os
componentes e as matérias, ou poderdo estar relacionadas com aspetos funcionais,

como o software ou a facilidade de uso.

A inovacdo de processo é a segunda tipologia e refere-se a implementagao de um novo
ou melhorado método de producdo ou distribuicdo, incluindo alteragées nas técnicas
utilizadas, bem como em equipamentos e softwares. Esta tipologia é importante para
aumentar a eficiéncia e a eficacia da produgdo, como reduzir custos e melhorar a

qualidade do produto/servigo oferecido.

A terceira tipologia é a inovacdao de marketing, que é caracterizada pela implementacdo
de um novo método de marketing que contempla diferengas significativas no produto,
COmMo a sua concegao, o posicionamento ou a fixagao de pregos. A inovagdo de marketing
€ importante para as empresas ou organismos que pretendam diferenciar-se e

aproximar-se do seu publico-alvo.

A quarta e Ultima tipologia refere-se a inovacdo organizacional, que se traduz na
aplicacdo de um novo método organizacional nas praticas da empresa, nos processos
ou estratégias que permitem melhorar a eficacia e eficiéncia da empresa ou
organizacao. Estas mudancas poderdo ser na estrutura interna da empresa ou no seu

ambiente externo.
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Como podemos observar, a inovacdo apresenta um papel importante na evolugao das
empresas e organismos, no sentido que impulsiona o avango tecnoldgico, permitindo o
desenvolvimento de novas tecnologias, processos e produtos. No setor publico, a
inovacao tornou-se tdo importante como no setor privado (Bloch & Bugge, 2013, p. 2),
0 progresso tecnoldgico estd a exigir que o Estado incentive a inovagdo, através da
adocdo de politicas que apoiam a criagdo de novas ideias, como estudos que aprofundam
o tema da inovacdo na Administracdo Publica, no sentido de conhecer as suas
particularidades, tendo em conta os desafios e obstaculos que surgem ao tentar
implementa-la, como os fatores que influenciam o seu desenvolvimento, adogao e
difusao (Coelho, 2020, p. iii).

O Estado tem utilizado as TIC como ferramenta de inovagao nos servigos publicos. Na
Estratégia TIC 2020 - Estratégia Para a Transformacdo Digital na Administragao Publica
(2018) sao referidos alguns recursos tecnoldgicos adotados na Administracdo Publica,
tais como a utilizacdo de data analytics para tratamento automatizados de dados, no
sentido de prevenir e antecipar necessidades; o uso de realidade aumentada para
desenhar e projetar novos servicos publicos; a utilizacdo da tecnologia blockchain para

proteger a integridade de informagao e dados pessoais (p. 4).

A inovagao na Administragdo Publica é essencial na melhoria da eficiéncia, eficacia e
qualidade dos servigos publicos prestado aos cidaddos e empresas. As melhorias destes
servigos refletem-se na implementagao de solugdes tecnoldgicas para aumentar a
eficiéncia e a transparéncia dos processos administrativos, através da adocao de novas
praticas de gestdo, bem como a promocdo de uma cultura de inovagao e o envolvimento

dos cidaddos na implementagdo de politicas publicas.

Conseguimos analisar até o momento, a importancia das novas tecnologias e da
inovagdo nos organismos publicos. Para conseguirmos fazer uma reflexdo sobre a
tematica apresentada neste capitulo — “*A comunicagdo como um processo inovador num

organismo publico” - iremos agora abordar a comunicagdo como um processo inovador,
2.3. A comunicacdo como um processo inovador

Podemos referir que o processo de inovacao consiste na criacao de ideias (pesquisa),
na sua implementacdo (desenvolvimento) e em alcancar resultados (objetivos da
organizacdo) (Cajazeira & Cardoso, 2016, p. 1). Na area da comunicagao, a inovagdo &
preferencialmente associada as tecnologias e aos novos media. Contudo, devemos

considerar que a inovacdo provoca impacto em outras diferentes areas, como a
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organizacdo de empresas e os seus modelos de negdcios, nos servigos publicos

prestados aos cidadaos, na arte, no design, entre outras.

As Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo (TIC) tém um impacto significativo na
sociedade e a inovacdo estd presente em areas como a produgdao de conteudos, a
interacdo social, os processos cognitivos, a linguagem e a estética. A inovagdao permite
novas abordagens metodoldgicas e tedricas de comunicagdo, que surgem através das
alteracdes que as TIC inserem na forma como as pessoas interagem e comunicam
(Rossetti, 2013a, p. 64), bem como na forma de comunicar dos organismos, que
desenvolvem novas estratégias de interacdo com os seus stakeholders, no sentido de

dar a conhecer a identidade e a cultura organizacional.

A inovacdo no contexto comunicacional de um organismo, tem sido essencial para
melhorar a eficiéncia, reduzir custos e estabelecer relacbes com o publico externo e
interno. Os organismos utilizam a comunicagdao organizacional para enfrentarem os
desafios de um mercado cada vez mais competitivo. “E consenso que uma boa
compreensao e um bom uso da comunicacdo sdao capazes de qualificar praticas
gerenciais, melhorar o desempenho operacional, promover mudancgas significativas nas
multiplas relagbes da instituicdo com os seus diversos publicos e agregar valor a

organizagao” (Ferreira & Kunsch, 2021, p. 6).

A inovagdo das TIC permitiu a criagdo e desenvolvimento de novos meios de
comunicagdo, 0s organismos aproveitam estas novas formas de comunicar para
conectar-se com o seu publico (Pelsmacker et al., 2013, p. 3). Os canais e ferramentas
de comunicagdo como as redes sociais, sitios web, aplicacbes moveis e newsletters, sao
apenas alguns dos meios de comunicacgao utilizados pelos organismos no mundo digital.
Os contelidos divulgados poderdo ter diversificados formatos, como videos, musica,

imagens e poderdo ser partilhados pelos seus publicos na rede — Internet.

As mudancas introduzidas pela web 2.0 foram significativas e tiveram impacto na forma
como as pessoas se comunicam no mundo digital, o surgimento de novas ferramentas
tecnolodgicas permitiu o aparecimento de novos padroes comunicativos, alterando os
relacionamentos organizacionais que tinham sido praticados anteriormente (Mesquita
et al., 2020, p. 282). As novas tecnologias de comunicagdo permitiram uma grande
evolucdo por parte dos organismos, através de um ambiente de complexidade e
sofisticagdo, onde as novas formas de organizacdo sao dindmicas, abertas, suscetiveis

a inovacgdo (Oliveira & Rudo, 2022, p. 3).
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Para Rossetti (2013b), a inovacdo na area da comunicacdo organizacional € mais
evidente nas interfaces tecnoldgicas e nos novos media, mas devemos considerar que
também esta presente no impacto social das novas Tecnologias de Informagdo e
Comunicagdo, bem como no publico-alvo, que agora podemos considerar como o recetor
da mensagem, que também é produtor e interativo, nas linguagens, nos processos
cognitivos, na estética e nas novas abordagens, metodoldgicas e tedricas da
comunicagdo. A inovagcdo ndo é apenas um processo técnico, mas também envolve
guestdes culturais, politicas e sociais que afetam as formas de comunicar, entre as
pessoas e 0S organismos e que estd presente numa sociedade contemporanea
mediatizada (p. 64).

A necessidade de inovar nas comunicacdes externas dos organismos, aparece desta
necessidade de procurar novas estratégias de comunicagdo, consolidando a
comunicacao como uma potencializadora de relagdes coletivas. Estas novas formas de
comunicar, auxiliam os organismos a prevalecer num mercado competitivo, oferecendo
produtos mais apelativos e dinamicos, recorrendo ao meio digital. A inovagdo nestas
novas estratégias também permitiu aos organismos estudar os habitos, escolhas e
interesses do seu publico-alvo, como fonte de insights estratégicos. A interagcdo com o
publico-alvo permite aos organismos a monitorizagdo do comportamento dos seus
stakeholders, bem como uma aprendizagem continua, criando um perfil e otimizando a

comunicacao entre o publico e a organizacao (Silva et al., 2016, p. 92).

Os organismos adaptaram-se a linguagem dos seus publicos-alvo para atingir os seus
objetivos de comunicacdo, a compreensdo das necessidades e expetativas dos publicos
permitiram aos organismos identificar melhores formas de comunicar, adotando
estratégias inovadoras para direcionar o seu contelldo comunicacional, no sentido de
conseguirem destacar-se num mercado cada vez mais competitivo. Neste sentido, os
organismos devem produzir mensagens com formatos e linguagens direcionadas para
cada grupo com caracteristicas diferentes, de forma a conseguir captar um maior

interesse e interagdo por parte do publico-alvo (Silva et al., 2016, p. 93).

Podemos considerar que a comunicacao é um processo inovador, na medida em que
esta numa constante evolugdo e adaptagdo as necessidades da sociedade, permitindo a
democratizacdo da informacdo, conectando pessoas e organismos em uma escala

global.
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Atualmente tem havido uma maior consciencializacdo sobre a importancia da
comunicagdo na Administracdo Publica e muitos governos tém utilizado as novas
ferramentas tecnoldgicas para melhorar a comunicagdo com os cidaddos. A inovagao
trazida pelas novas tecnologias esta associada a uma Administragdo Publica centrada
no desenvolvimento de servicos publicos, que tenham como principal foco as
necessidades dos cidadaos e das empresas (Brinca, 2012, p. 5). As novas tecnologias
poderdo contribuir para a simplificacdo de processos administrativos, a otimizacdo dos
processos de gestdo, a oferta dos servigos publicos em plataformas digitais,

contribuindo para a eficiéncia e efetividade da Administragdao Publica.

De acordo com Santos (2018), o Estado deve desenvolver novas formas de
comunicagao, que devem ser partilhadas e em rede, onde as TIC permitem o aproximar
do Estado com o cidadao, bem como reorganizar e simplificar processos internos e
prestar servigos digitais. O uso das tecnologias e a partilha com regulacdao podem
permitir uma gestdo mais participativa, eficiente e eficaz. "Um Estado em que a rede
atua para melhorar o desempenho funcional, para partilhar conhecimento e para

favorecer a inovagao” (p. 3).

A Internet permitiu uma maior ligagdo entre os cidaddos e a Administragao Publica,
através da oferta de canais de comunicacdo mais acessiveis e diretos, onde os
utilizadores podem interagir, partilhar e exprimir as suas opinides. Estes novos
acontecimentos alteraram o comportamento das pessoas e a comunicacdo comegou a
ser em rede, através dos servicos interativos, a partilha de informacao, entre outros
(Carvalho & Daniel, 2016, p. 135). Estas mudancas tém implicacbes mais significativas
na relagcdo entre o Estado e o cidaddo, tornando-a mais transparente, democratica e

participativa.
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CAPITULO 3 — O DESIGN NA COMUNICACAO ORGANIZACIONAL
3.1. 0 papel do design na comunicacao organizacional

A expressdo design surgiu no século XVIII em Inglaterra, apesar de em termos
etimoldgicos, o vocabulo ter origem na palavra do latim designare. O seu verdadeiro
significado tem como base a cultura inglesa, e esta refere-se ao processo de
desenvolvimento e organizacao de produtos, desde a sua idealizacdo, concecao e
criacdo. O principal objetivo destes produtos é transmitir uma mensagem, como um
canal de comunicagcdo, mas utilizando os recursos visuais para o realizar” (Monteiro,

"o

2021, p. 43). Para Frascara (2004) a palavra '"design” “is to invent, to project, to
program, to coordinate a long list of human and technical factors, to translate the
invisible into the visible, and to communicate” (p. 2). Em 1588, surge pela primeira vez
o significado do vocabulo design no Oxford English Dictionary, como um plano ou um

esquema de algo a ser realizado (Schneider, 2010, p. 195).

A aposta no design, como uma forma de comunicar, emerge desta necessidade de
acompanhar um mundo cada vez mais tecnoldgico e digital, através de novos meios de
comunicacao, como: websites, aplicagbes moveis, redes sociais, entre outras. Os
organismos aperceberam-se destas mudancas e dos beneficios que poderiam obter,
através do desenvolvimento de produtos cada vez mais apelativos visualmente. (Bento,
2018, p. 8). A importancia do design na comunicacao organizacional, € um reflexo desta
necessidade de comunicar de forma diferenciada, através da producdao de objetos
visuais destinados a transmitir mensagens a diversificados publicos. (Burdek, 2006, p.
363).

Com os avangos das tecnologias e com uma sociedade cada vez mais digital, o design
surge como uma solugdo para os organismos que pretendem obter melhores resultados
no mercado, desempenhando um papel preeminente no relacionamento com o0s seus
stakeholders. O design é um dos elementos-chave para conseguir estabelecer ligacdes
entre os organismos e os seus publicos-alvo, a transmissdo de mensagens cada vez
mais apelativas e objetivas, conseguem alcancar o maior nimero de pessoas,
adaptando a comunicagdo a cada um, conseguindo assim, atingir novos publicos. O
design podera ser considerado como uma extensdo da marca da organizacdo (Cao,
2015, p. 11). Esta importancia de comunicar, através de imagens, transformou o design
numa ferramenta de comunicagdo, onde a composicdo visual & importante no ato

comunicacional, mas o principal foco esta no impacto que a mensagem transmitida tem
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no conhecimento, nas atitudes e comportamentos das pessoas (Frascara, 2004, p. 13).
Com este novo propodsito, o design ganha novas areas de trabalho, como o user
experience design, webdesign, interface design, interaction design, design thinking,

entre outras.
3.2. Design de interacdo

Uma das vertentes do design que tem contribuido para exponenciar esta ligagdo entre
0s organismos e os seus stakeholders, tem sido o design de interacdo. Esta vertente
tem como objetivo, o desenvolvimento de interfaces que detenham uma boa
usabilidade, legibilidade, funcionalidade e estética do produto digital. Para Pierre, as
interfaces podem ser consideradas como elementos de ligagdo, entre o utilizador, a
tarefa a executar e o sistema (2014, p. 23). O design de interacdo é considerado como
o ponto de equilibrio, entre a funcionalidade do sistema e a interface, tornando-se

imprescindivel para a interagdo com as variadas plataformas digitais.

Moggridge apresenta uma definicdo mais ampla sobre o design de interagdo, onde
afirma que é o “the design of everything that is both digital and interative”. Incluindo
nesta area, o design de todas as interacdes que sdo possiveis, através das tecnologias
digitais, seja por computadores, produtos, ambientes, servigos ou pela Internet. O autor
também alarga esta visdo e envolve outras areas profissionais, que possuem
conhecimento e ferramentas que permitem criar ou inventar um determinado propdésito
neste contexto digital, como a Human-Computer Interaction (HCI), cientistas da
computacdo, engenheiros de software, psicélogos cognitivos, sociélogos, antropoélogos

culturais e designers (1995, p. 660).

Para Cooper et al., a area do design de interagdo preocupa-se com o desenvolvimento
e projecao de produtos digitais interativos. Como em outras vertentes do design, esta
area também se preocupa com a forma, mas o seu principal foco é em design de
comportamento. “Most design affects human behavior: Architecture is concerned with
how people use physical space, and graphic design often attempts to motivate or
facilitate a response” (Cooper et al., 2014, p. xix). O design de interagcao tem como base
a teoria e técnica da area do design, mas centrado nas emocbes e atitudes, com a
satisfacdo das necessidades e expetativas dos utilizadores que interagem com o
produto. Estes objetivos e necessidades, por parte do utilizador, devem ser
compreendidos como narrativas, que pelo uso continuo dos produtos digitais, podem

sofrer progressoes logicas e emocionais. Em resposta a estas narrativas, o designer de
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interacao deve ter em consideragao, que os produtos digitais devem expressar as suas
proprias narrativas comportamentais, ou seja, criando interagdes que permitam dar
uma resposta ao utilizador, ndo apenas a nivel de ldgica, mas também a um nivel mais

humano (Cooper et al., 2014, p. 23).

Também Cao (2015) afirma que o design de interagcdo devera ser direcionado para criar
uma conexao entre o utilizador e o produto digital. Para o efeito, o autor apresenta 5
etapas que devem ser consideradas na construcdao destes produtos digitais, sdo as

seguintes:

e Interpretar a interagdao - interpretar todos os passos que o utilizador vai
efetuar para atingir a sua meta dentro da interface. O autor sugere que sejam
realizadas simulagoes, entre utilizadores ficticios e o sistema;

¢ Mapear a narrativa - mapear todas as etapas percorridas pelo utilizador
dentro da interface, incluindo as tarefas e emocgoes;

o Simplificar as etapas - simplificar o nimero de passos que um utilizador
efetua para concluir a tarefa dentro de uma interface;

o Limitar as escolhas do utilizador - considerado como a etapa mais dificil,
refere-se a minimizagdo das agdes do utilizador, através de cortes nos passos
da interface e simplificando o processo;

e Prestar atencao aos micro-momentos - o autor define micro-momentos
como o momento em que o utilizador hesita, avanca e para quando interage

com a interface.

Para o design de interagao, o desenho de interfaces com um grau elevado de interacao,
tem sido um dos grandes desafios dos profissionais desta area. A importancia da user
experience é evidente para o desenvolvimento de interfaces cada vez mais apelativas e

que transmitam ao utilizador a sensagdo de envolvimento com o produto.

3.3. Design de interface

Como podemos analisar anteriormente, o design de interagdo tem contribuido para o
desenvolvimento de produtos digitais que permitem uma maior conexao entre o
utilizador e o produto. Outra das vertentes do design que desempenha também um
papel importante no desenvolvimento de produtos digitais, é o design de interface. Esta

area tem como principal objetivo, o desenvolvimento de projetos visuais que estejam
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alinhados ao perfil dos organismos e ao perfil dos seus utilizadores. O design de interface
contribui para uma boa usabilidade do sistema, através do desenvolvimento de uma
estrutura que permita uma opinido favoravel por parte do publico-alvo, apds a interagao

com o sistema.

No design de interface, a elaboracdo de elementos visuais permite comunicar com os
utilizadores. Numa composicdo visual, estes elementos podem ter varias propriedades,
podemos apresentar como exemplo, a sua forma e cor, e em conjunto, estas
propriedades criam um significado dentro da interface. A maneira como estas
propriedades sdo aplicadas para atribuirem significado a um elemento, através da
semelhanca ou da sua diferenga, permitem ao utilizador compreender melhor a
interface. Por exemplo, se dois elementos compartilham das mesmas propriedades, os
utilizadores assumem que eles estdo interligados ou sdao semelhantes, bem como, se
dois elementos apresentam propriedades distintas, os utilizadores assumem que nao

estao relacionados (Cooper et al., 2014, p. 406).

Para Cooper et al. (2007), os elementos podem apresentar sete propriedades diferentes,

sao as seguintes:

1. Forma - considerado como o reconhecimento basico de um objeto, visto
que o cérebro humano tem a tendéncia de reconhecer as formas pelos
seus contornos. Esta propriedade ndo é considerada como a melhor para
alcancar a atencao do utilizador em plataformas digitais, porque a
distincdo entre formas, é considerada mais lenta, do que a distingdo entre
tamanhos ou cores;

2. Dimensao - a dimensao dos objetos permite organizar a informacgao, os
utilizadores utilizam-na para automaticamente atribuir uma sequéncia
aos elementos, conforme o tamanho de cada um deles. Esta propriedade
¢ utilizada por designers para estabelecer hierarquias de informacdo;

3. Valor (brilho) - as tonalidades e os contrastes utilizados nas interfaces,
sao consideradas como propriedades relevantes em ambientes virtuais. A
utilizacdo de uma cor escura por cima de um fundo escuro, ndo permitira
ao utilizador uma boa percecdo do elemento, acabando pela informacao
ficar ilegivel;

4. Matiz - os elementos visuais com conjuntos de cores sdo os que
conseguem captar mais facilmente a atencdao do utilizador. Para a

utilizacdo desta propriedade, o designer devera ter em consideracdo o
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seu publico-alvo, como pessoas com daltonismo ou acuidade visual que
podem apresentar dificuldades na interpretagao das cores;

5. Orientagdo - é considerada como uma propriedade Gtil para apresentar
informacgodes direcionais. A orientagao pode ser dificil de compreender em
algumas formas ou em tamanhos reduzidos, assumindo-se como um
método secundario, devera ser utilizada como uma propriedade adicional;

6. Textura - Os elementos numa interface com a propriedade da textura,
nado é tactil, mas apenas visual. Esta propriedade ndo é considerada Uutil
para distinguir elementos ou chamar a atencdo do utilizador, mas podera
ser util em termos de acessibilidade. Podemos apresentar o exemplo de
um botao com relevo, podera indicar que é clicavel;

7. Posicao - Esta propriedade tem a mesma importancia que a “dimenséao”,
também serve para hierarquizar a informagdo numa plataforma digital,
bem como influenciar a disposicao dos elementos na interface, de modo

que sejam lidos de uma forma sequencial.

Também Tidwell (2011), apresenta as sete propriedades dos elementos de uma

interface, como podemos observar na Figura 3:

Color hue Position and alignment

Color brightness Orientation

Color saturation Size

Texture Shape

Figura 3 - 7 Propriedades dos elementos de uma interface

Fonte: (Tidwell, 2011, p. 286)
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O cérebro humano tem a capacidade de gerir a informacdo obtida pela percecdo visual,
reconhecendo padrdes visuais, como identificar com rapidez e eficiéncia o que esta a
ser observado. Esta capacidade de processamento visual humana, permite comunicar
aos utilizadores, as fungdes e comportamento de um produto digital (S. Tavares, 2013,
p. 98). As interfaces sao desenvolvidas a pensar na user experience, com a intencdo de
simplificar a interacdo do utilizador com o sistema, através de ambientes intuitivos e

apelativos.

Cooper et al. apresentam cinco principios de design de interface, que devem ser
considerados aquando a construcdo de produtos digitais, sao os seguintes: utilizacao de
propriedades visuais para agrupar elementos e criar uma hierarquia clara; estabelecer
uma estrutura visual e fluxo em cada nivel da organizagdo; utilizagdo de imagens
coesas, consistentes e apropriadas ao contexto; integrar o estilo e a funcao de forma

abrangente e propositada; evitar a desordem e o ruido visual (2007, p. 293).

O design de interface é uma das principais areas para o desenvolvimento de produtos
digitais, o desenvolvimento das novas tecnologias permitiu o desenho de sistemas com
um grau elevado de interagdo e com uma boa usabilidade. A criagdo deste tipo de
produtos, tem estado em constante evolugao, acompanhando as novas tecnologias, os
interesses dos organismos e conquistando a atencdo do publico-alvo. Para avaliar a
interagdo destes produtos com os seus utilizadores, iremos analisar a usabilidade do

sistema.

3.3.1 A usabilidade

O termo Human-Computer Interaction que foi popularizado em meados dos anos 80,
tinha como objetivo o desenvolvimento de produtos que proporcionassem uma melhor
user experience entre o utilizador e a maquina, garantido que as tarefas fossem
concluidas com sucesso e com um grau de satisfacdo elevado. “Intelligent computer-
support systems and good interfaces are crucial in order to ipvrove productivity for the
software engineer, and to increase the quality of the software product”(Fischer, 1989,
p. 43). A usabilidade de um sistema partilha desta preocupagao e vontade de melhorar

a experiéncia entre o utilizador e determinado produto.

Para Krug, a usabilidade de um produto digital é garantir que ele funcione corretamente,
permitindo que uma pessoa com habilidades médias ou até mesmo baixas, consiga
utilizar o produto sem dificuldades e evitando o sentimento de frustragao, estes

produtos podem ser websites, um controlo-remoto ou até mesmo uma porta giratéria
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(2014, p. 27). A usabilidade é sobre as pessoas, como elas entendem e utilizam os

produtos e nao sobre a tecnologia (2014, p. 17).

Conforme Nielsen (2012), a usabilidade é um atributo de qualidade, no sentido que
avalia a facilidade com que o utilizador interage com a interface do produto digital.
Também se refere a métodos que permitam melhorar o desenho de interfaces,
centrados na experiéncia do utilizador. Uma interface deve ser eficaz, permitindo ao
utilizador realizar as tarefas com eficiéncia e rapidez. O estudo da usabilidade procura
a utilizacdo facil e o mapeamento claro das funcionalidades e dos conteidos de um

sistema interactivo” (Ferreira, 2008, p. 3).

Nielsen (2012) apresenta cinco componentes que um produto digital com um nivel
elevado de usabilidade deve conter: capacidade de aprendizagem, eficiéncia,
capacidade de memorizar, erros e satisfacdo. A capacidade de aprendizagem é sobre a
facilidade de aprender e interagir com o sistema. A interface deve ser intuitiva e simples,
na medida em que um utilizador de nivel iniciado consiga aprender rapidamente como
interagir e executar as tarefas dentro do sistema, permitindo a evolugao do utilizador
para um nivel avangado. A eficiéncia dentro da interface, relaciona-se com a rapidez e
execucao das tarefas dentro sistema, evitando frustragdes por parte dos utilizadores. A
capacidade de memorizar refere-se a capacidade do utilizador em recordar como se
realiza as tarefas na interface, apds algum tempo sem utiliza-las. Os erros podem surgir
na interacdo entre o utilizador e o produto, as interfaces devem permitir que os
utilizadores recuperem rapidamente dos erros, sugerindo possiveis saidas e solugdes. A
satisfacdo esta relacionada com o grau de satisfacdo do utilizador perante o sistema
interativo, através de uma atitude positiva na realizacdo de tarefas, bem como a

auséncia de frustragdo na execugdo das mesmas.

Os cinco componentes apresentados por Nielsen (2012) sdo fundamentais na
construgdo de sistemas interativos com interfaces usaveis, onde a usabilidade é um
ponto-chave para relacionamentos entre utilizadores e produtos. O desenvolvimento de
interfaces eficientes e eficazes, permitem proporcionar aos seus utilizadores um grau

elevado de satisfagao para com o sistema.

3.3.2 A acessibilidade

No capitulo anterior, observamos a importancia da usabilidade no desenvolvimento de
produtos digitais, neste capitulo iremos analisar a acessibilidade. A acessibilidade num
sistema interativo, permiti que pessoas com deficiéncia possam beneficiar de todas as

consideracbes de usabilidade anteriormente mencionadas neste relatéorio. A
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acessibilidade é considerada como uma subcategoria da usabilidade, na medida em que
a usabilidade preocupa-se com todos os possiveis utilizadores do sistema interativo,
enquanto que a acessibilidade preocupa-se com todos os utilizadores e com as suas
diferentes capacidades, habilidades, preferéncias e expetativas, e como todas elas

podem sofrer alteracdes ao longo do tempo. Conforme Krug (2014):
People sometimes ask me, "What about accessibility? Isn’t that part of usability?”
And they’re right, of course. Unless you're going to make a blanket decision that
people with disabilities aren’t part of your audience, you really can’t say your site is

usable unless it's accessible (p. 203).

Para Lidwell et al. (2010), os principios da acessibilidade tém evoluido ao longo do
tempo, se antigamente o desenho de produtos acessiveis era centrado apenas em
pessoas com deficiéncia, atualmente, tornou-se mais claro e evidente, que a projegao
deste tipo de produtos podera beneficiar a todas e quaisquer pessoas. O autor destaca
quatro caracteristicas de design acessivel: a percetibilidade, a operacionalidade, a

simplicidade e o perdao.

A percetibilidade é alcangcada quando todos os utilizadores conseguem perceber o
design, independentemente das habilidades sensoriais. Para Lidwell et al. (2010), as
diretrizes basicas para uma melhor percecdao do desenho da interface sdo: apresentar
informacgoes, através da utilizacdo de métodos de codificagdo redundantes, como por
exemplo: textual, iconico ou tatil; compatibilidade com tecnologias de assisténcia
sensorial, como por exemplo: tags ALT para imagens na Internet; posicionar os
controlos e informacgdes da interface, de modo a, que todos os utilizadores consigam

compreendé-los.

Também a operacionalidade é obtida quando todos os utilizadores conseguem utilizar o
design, independentemente das suas habilidades fisicas. Neste caso, as orientacoes
para melhorar a operacionalidade do sistema, é minimizar agdes quando elas se tornam
repetitivas, bem como diminuir o esforgo fisico adicional a estas acdes; facilitar a
utilizacdao de controlos; compatibilidade com tecnologias de assisténcia fisica, como por

exemplo: o acesso a cadeira de rodas.

Outra caracteristica do design acessivel é a simplicidade, alcancada quando todos os
utilizadores conseguem entender e usar o design, independentemente da experiéncia,
alfabetizacdo ou nivel de concentracdo. Para Lidwell et al. (2010), as diretrizes basicas

para melhorar a simplicidade em sistemas digitais, sdo as seguintes: remocao dos
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elementos complexos e desnecessarios; codificar e identificar os controlos e as tarefas
do sistema, de forma clara e consistente; divulgar progressivamente as informacgdes e
controlos relevantes; fornecer sugestoes e feedback de todas as agdes: garantir que os

niveis de leitura sdo elevados.

O perddo é a ultima caracteristica apresentada por Lidwell et al. (2010), e é obtido
guando o design minimiza a ocorréncia e sequéncia de erros em produtos digitais. Os
autores sugerem as seguintes diretrizes basicas: utilizacdo de controlos que sé podem
ser usados de forma correta; utilizar confirmagoes e avisos para reduzir a ocorréncia de
erros; as agdes devem ser irreversiveis; redes de seguranca para minimizar a sequéncia

de erros.

As cinco caracteristicas descritas pelos autores Lidwell et al. (2010) permitem o
desenvolvimento de produtos acessiveis e inclusos para todas as pessoas. Atualmente,
o0 desenho destes produtos continua a ser um dos grandes desafios para profissionais
de diferentes areas, sejam eles designers, desenvolvedores de front-end e back-end,
criadores de conteldos, analistas, testers, e product owner. A acessibilidade passou a
ser fundamental ou até mesmo indispensavel em produtos digitais, deve ser pensada e
incluida na construcdo destes produtos desde o inicio do projeto. Conforme Krug (2014),
“the tools for building sites (..) have to make it easier to code correctly for accessibility,
and our design processes need to be updated to include thinking about accessibility from
the beginning”(2014, p. 208).

3.3.3 Avaliacdo da usabilidade e acessibilidade - Heuristicas

No sentido de analisar uma plataforma digital em termos de usabilidade e acessibilidade,
devemos ter em consideragdo os principios que permitem a sua avaliacdo. Estes
principios, conhecidos também como heuristicas quando fazem parte de uma avaliagao,
permitem a analise de um protoétipo ou de uma plataforma ja existente. As heuristicas
sdo um conjunto de regras que avaliam o sistema de uma interface quanto a sua
usabilidade e acessibilidade (Nielsen, 1994b, p. 1).

Varios investigadores de Human-Computer Interaction e usabilidade contribuiram para
o desenvolvimento de heuristicas que permitissem analisar os sistemas de interfaces.
Segundo Nielsen (1994a), existem 10 principios que deverdo ser considerados para

avaliar uma interface quanto a sua usabilidade, como podemos analisar:

1. Tornar estado do sistema visivel - o sistema deve manter o utilizador
informado sobre o que estd a acontecer na interface, dando respostas

momenténeas ao utilizador das suas acoes;
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10.

3.4.

Semelhancas entre o sistema e a realidade (mundo real) - o sistema
devera conter uma linguagem coerente e semelhante a usada pelo utilizador no
seu dia-a-dia, como o uso de palavras, frases e conceitos familiares;

Controlo e liberdade do utilizador - caso o utilizador execute um erro nas
suas agoes, o sistema devera ter uma saida de emergéncia para o utilizador sair
da situacao indesejada;

Consisténcia e padrodes - os sistemas deverdo seguir os padrdes ja utilizados.
Para os utilizadores, as palavras, situacbes ou acdes diferentes devem
apresentar o mesmo significado que em outras plataformas;

Evitar erros - as plataformas digitais devem ser desenhadas e pensadas para
evitar erros na interacao entre o utilizador e o produto. Podemos sinalizar os
erros com uma mensagem ao utilizador, mas evitar o aparecimento do erro,
facilitara a interacdo com o produto digital;

Reconhecer em vez de relembrar - ndo devera ser exigido ao utilizador, um
grande esforco em memorizar, a possibilidade de acdes e opgdes devem estar
visiveis. Instrugdes ou dicas de como utilizar o sistema devem estar acessiveis;
Flexibilidade e eficiéncia — a existéncia de aceleradores ira facilitar a interagao
por parte de utilizadores experientes. Estes aceleradores nao devem estar
visiveis para utilizadores inexperientes;

Design estético e minimalista - o sistema ndo deve conter informagdo
irrelevante, porque vai confundir-se com a informacao relevante, acabando por
tirar visibilidade ao que realmente interessa;

Ajudar o utilizador a reconhecer, diagnosticar e recuperar de erros - as
mensagens de erros devem ser claras e precisas, com uma linguagem simples.
Apresentar o erro, mas também uma solugdo;

Dar ajuda e documentacgdo - o sistema devera ter disponivel num sitio visivel
e de facil acesso, documentacdo que expligue como navegar no sistema, com

tarefas focadas na experiéncia do utilizador.

Uma avaliagdo com base nas heuristicas apresentadas, permitira identificar problemas
em produtos digitais, como erros, falhas ou melhorias que devem ser realizadas. Estes
critérios irdo possibilitar uma maior estabilidade na navegacdo e uma boa usabilidade

do sistema.

Design Thinking

Os organismos contemplam, no design, um canal que permite transmitir a sua

identidade e valores, bem como estabelecer relagdes de confianga e credibilidade com
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0s seus publicos-alvo. Como podemos analisar, anteriormente, no design de interagao
pretende-se desenvolver uma ligagdo com o utilizador, através da usabilidade,
legibilidade, funcionalidade e estética do produto digital, encontrando um ponto de
equilibrio entre a fungdo do sistema e a sua interface. Para a concegdo deste tipo de
produtos, a area do design de interface também desempenha um papel importante no
desenvolvimento de projetos visuais que estejam alinhados aos perfis dos organismos
e dos seus utilizadores, através da criacdo de estruturas que permitam uma opinido

favoravel dos seus utilizadores, apos a primeira interagdo com o produto.

Outra das areas do design que tem como foco esta ligagdo com o utilizador, é o design
thinking. Neste método de desenhar produtos, os designers sdo levados a pensar de
forma diferenciada, onde o desenvolvimento dos produtos é centrado nos interesses e
expetativas dos utilizadores. Kimbell (2011) define o design thinking como um reflexo
do dualismo entre as palavras “pensar” e “fazer” (p. 286), considerada como uma
abordagem pratica do design, esta vertente é centrada no utilizador e na solugdo de
problemas que podem levar a inovagao (Gibbons, 2016, p. 1). O design thinking tem
sido praticado ao longo da histdria do design, como podemos analisar em projetos de
construcdo de pontes ou monumentos, onde o designer centrava o utilizador no seu

processo criativo para construir solugdes eficazes e significativas (Gibbons, 2016, p. 1).

Nas ultimas décadas, a vertente do design thinking tem surgido em diversos contextos
e ganho destaque entre organismos com interesse em inovar, o0s designers
desempenham um papel fundamental, desenvolvendo solucdes para os problemas de
forma relevante e contribuindo para a inovacao dos organismos. Os designers que
desenvolvem projetos na area do design thinking utilizam uma abordagem centrada no
ser humano para a resolucdao de problemas, contrariando a abordagem nas novas
tecnologias e nos organismos, como utilizada anteriormente pelos profissionais desta
area (Kimbell, 2011, p.285). Um processo de design thinking comega pela procura dos
interesses e necessidades dos utilizadores. Esta etapa devera ser desenvolvida através
da empatia e observagdo por parte do designer, que fara questdes pertinentes sobre o
problema em questdo, conduzindo-o a uma investigacdao para a solugcao do problema,

de uma forma mais criativa e aberta (Vale, 2020, p. 19).

Esta nova forma de pensar e desenvolver este tipo de projetos levaram os designers a
desafiar os padroes de pensamento e comportamento, criando solucdes com novos
significados e que apelam a aspetos cognitivos, emocionais e sensoriais que estao
envolvidos na experiéncia humana (Vianna et al.,, 2012, p. 15). A importancia do

designer no desenvolvimento destes projetos é devido a sua aptidao para identificar
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problemas e soluciona-los de forma mais efetiva, através de perspetivas e angulos
diferentes que permitem explorar novos caminhos e alternativas: “Ndo se pode
solucionar problemas com o mesmo tipo de pensamento que os criou: abduzir e desafiar

as normas empresariais € a base do design thinking” (Vianna et al., 2012, p. 15).

Para Gibbons (2016), o design thinking € uma nova forma de pensar sobre o desenho
de produtos, para a autora esta vertente poderd acrescentar vantagens a area do
design, visto que é um processo centrado no utilizador, desenhado através de dados
recolhidos para o efeito e que tem como objetivo corresponder as verdadeiras
necessidades do utilizador e ndo as necessidades que sdo pressupostas, e ainda os
produtos sao sujeitos a testes realizados aos utilizadores. Outra das vantagens
mencionada pela autora é a experiéncia coletiva ou o trabalho em equipa desenvolvido
para a concecao do produto, onde a equipa deverd aceitar e contribuir para diversas
fases do processo. Por ultimo, a autora considera que o design thinking incentiva a

inovacao, no sentido que explora diversos caminhos para chegar ao produto final (p. 1).

Como podemos analisar, o design thinking é desenvolvido através de um processo
criativo que podera ser constituido por insights pensados em solugdes com foco nas
necessidades do utilizador, em testar ideias e implementa-las no mercado (Kimbell,
2011, p. 285). Este processo é constituido por etapas que auxiliam na concecdo do
produto, varios autores contribuiram com descrigbes e infografias ilustrativas na
tentativa de descrever as etapas de um projeto de design thinking, mas devido aos
inUmeros caminhos que este tipo de projeto podera percorrer, ndo podemos definir o

melhor método de exploragdo no desenho destes produtos.

Para o desenvolvimento do projeto em estudo neste relatério, iremos abordar o modelo
da D.School (2010) - Hasso Plattner Institute of Design que apresenta cinco etapas na
concecao de projetos de design thinking, como podemos analisar na Figura 4. Depois
de uma analise aos restantes modelos apresentados por outros autores, podemos fazer
a reflexdo de que as suas estruturas sdo idénticas, apesar de algumas terem outras
designacdes para as diferentes etapas, todos os modelos analisados percorrem um

caminho semelhante ao modelo da D.School (2010).
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Figura 4 - 5 etapas do Modelo da D. School para o Design Thinking

Fonte: autora, adotado do modelo da D.School (2010)

A primeira etapa apresentada no modelo é a “Empatia”, considerada como a peca
central de um processo de design thinking. Nesta fase, o designer tem o primeiro
contacto com o projeto, sera realizada a primeira analise para identificar problemas
através de diferentes perspetivas, bem como definir metas e datas para a concecdo do
produto. No sentido de identificar os problemas e obter solucdes para o projeto, a equipa
de design poderd recorrer a ferramentas, como brainstormings para desconstruir o

problema e conseguir identificar caminhos mais assertivos.

Nesta fase inicial pretende-se compreender e identificar as necessidades do utilizador,
bem como a sua experiéncia com o problema que esta a ser abordado, estes passos sdo
importantes para obter uma visdo clara e abrangente do contexto em que o design sera
aplicado. A empatia é um dos elementos-chave na concecdo de projetos centrados no
ser humano, os designers tém como objetivo nesta fase, desenvolver uma empatia com
os utilizadores, através da compreensao das suas perspetivas enquanto utilizadores do
produto, no sentido de obter o maior nimero de insights sobre as suas necessidades.
Estes insights poderdo ser recolhidos através de ferramentas como a pesquisa,
entrevistas, observagdes diretas, criagao de personas, entre outras. “"Observe how users
interact with their environment. Capture quotes, behaviors and other notes that reflect
their experience. Watching users gives you clues as to what they think and feel—what
they need” (D. School, 2011, p. 3).

Na segunda etapa designada por “Definicdo” é realizada a analise e sintese dos insights
recolhidos na primeira etapa, no sentido de conseguir definir padrdes, obter uma melhor
compreensao sobre a tematica e delimitar o problema. Os dados recolhidos sdo
organizados e é elaborado uma sintese que permite planear as acdes do projeto nas
proximas etapas, este planeamento ira garantir que o projeto tenha um resultado

eficiente e que o produto final corresponda ao pensamento do design thinking. Nesta
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fase sao utilizadas ferramentas como cartdes insights, mapas conceptuais, mapa de
empatia, entre outras. “"The define mode is when you unpack your empathy findings

into needs and insights and scope a meaningful challenge” (D. School, 2011, p. 5).

A etapa de ideacdo € considerada como a fase do brainstorming e tem como objetivo
desenvolver, gerar e testar ideias através dos insights dados por elementos da equipa
de design. As duas primeiras etapas pretendiam identificar e compreender o problema,
elaborar uma analise e sintese dos dados recolhidos, pretende-se gerar ideias para
desenvolver uma solugdo eficiente centrada no utilizador. Posteriormente devera ser
realizado esbogos, storyboards, moodboards, entre outras ferramentas que permitam
aplicar as solugdes apresentadas nas sessdes de grupo da equipa. “The goal of ideation
is to explore a wide solution space—both a large quantity and broad diversity of ideas.
From this vast repository of ideas, you can build prototypes to test with users” (D.
School, 2011, p. 7).

A quarta etapa é o “Protétipo”, considerada como uma ferramenta que serve para
transformar ideias em algo concreto e tangivel, permite testar e avaliar a viabilidade do
projeto, bem como garantir uma solucao mais assertiva para o problema. Para Vianna
et al. (2012), a etapa da prototipagem é a passagem do abstrato para o fisico e pode
ser validada em dois aspetos: do ponto de vista da equipa - a possibilidade de dar forma
as ideias e com mais detalhes, aumentando a possibilidade de sucesso do projeto a
longo prazo; do ponto de vista do utilizador - o contato com o modelo em diversos niveis
contextuais, permitird ao utilizador realizar uma avaliacdo mais precisa e podera

fornecer informacdes para o aperfeicoamento do produto (p. 122).

A construgdo do protétipo podera passar por 3 niveis de fidelidade: baixa, média e alta.
O primeiro nivel podera ser uma representacgdo conceitual do projeto, onde apenas estdo
presentes a fase inicial da construgdo das ideias, até a fase final que passa pela
construgdo de algo fisico e que esteja mais proximo e fiel do objetivo do projeto (Vianna
et al., 2012, p. 122).

A U(ltima e quinta fase do projeto é “Testar”. Nesta fase, os utilizadores testam o
prototipo e apresentam os seus feedbacks, no sentido de melhorar o produto final. Estes
tipos de testes servem para compreender as suas expetativas e melhorar a ligacao de
empatia com o utilizador, através da observagdo e envolvimento, o que podera levar ao

surgimento de insights inesperados. "Sometimes testing reveals that not only did you
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not get the solution right, but also that you failed to frame the problem correctly
(D.School, 2010, p. 6).

O desenvolvimento de produtos digitais tendo como base o método de design thinking
apresentado, tem surgido como uma solugdo para organismos que pretendem
estabelecer uma ligagdo com o seu publico. No sentido de conseguirem compreender as
os utilizadores e desenharem produtos centrados nas suas necessidades e nos seus
interesses, os organismos buscam por solugdes inovadoras que permitem diferenciar-

se no mercado e captar a atencao dos seus publicos-alvo.

CAPITULO 4 - OBJETO DE ESTUDO — ORGANISMO PUBLICO

4.1. A Administracdo Publica

A definicdo do termo “administracdo publica” é complexa e abrangente e, para
entendermos melhor a sua delimitacdo, podemos comecar por analisar o vocabulo
“administragdo”. Etimologicamente, a palavra deriva do latim administratio e é
composta por dois elementos: ad - indica diregdo ou proximidade; e minister — significa
servico, subordinacdo e gestdo. Em 1989, Fayol define o ato de administrar como
“prever, organizar, comandar, coordenar e controlar” (p. 25). Para Chiavenato (2000),
o termo “administragdo” é a ligacao entre duas entidades (pessoas ou organismos), em

gue uma delas desenvolve uma fungao conforme o comando de outra (p. 4).

Na area da administracdo, mais centrada nos servigos publicos, tem sido dificil chegar
a um conceito unanime sobre o significado do termo de “administragdo publica”.
Segundo Bilhim (2014), a Administracdo Publica pode ser definida como uma
organizacao que desenvolve atividades administrativas, no sentido de satisfazer as
necessidades coletivas da sociedade, bem como a seguranca, bem-estar e cultura. Estas
atividades diferem de outras desenvolvidas pelo setor privado, no sentido em que
dependem diretamente do poder politico (p.123). Para Tavares (2019), a Administragdo
Publica também se traduz no poder de gestdo do Estado, através da regulamentagao,
tributacao e fiscalizacao realizado pelas suas organizagoes e instituicdes, que permite a

prossecucdo do servigo publico (p. 11).

No diploma que aprova a Constituicdo da Republica Portuguesa (Lei Constitucional n.°
1/2005 de 12 de Agosto, Sétima Revisdo Constitucional), a Administracdo Publica é

definida como os 6rgdos ou agentes (artigo 266.°, n.° 2), organizados em atividades de
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administracdo direta, indireta e autébnoma do Estado (artigo 266.°-D) e de que o
Governo é o 6rgdo superior (artigo 182.9). A Lei n.° 4/2004 de 15 de Janeiro (2004)
estabelece os principios da organizagdo, estrutura e funcionamento da Administragdo
Publica, mencionando que devem ser orientados pelos principios da unidade e eficacia
na agao, pela proximidade entre os cidaddos e os servigos publicos, na melhoria de
qguantidade e qualidade dos servigos prestados, na desburocratizagcdo, na eficiéncia de
alocacdo de recursos publicos (artigo 3.2), bem como pelos principios constitucionais
que estdo refletidos no Cddigo do Procedimento Administrativo (Decreto-Lei n.© 4/2015
de 7 de janeiro, 2015).

A Administragdo Publica Portuguesa é constituida por trés niveis de administragao:
direta, indireta e autonoma (Fernandes, 2021, p. 11). A Administragdo Direta do Estado
regula-se pelo Decreto-Lei n.© 4/2015, de 7 de janeiro, e “integra todos os érgaos,
servicos e agentes integrados na pessoa coletiva Estado que, de modo direto e imediato
e sob dependéncia hierarquica do Governo, desenvolvem uma atividade tendente a
satisfacdo das necessidades coletivas” (Fernandes, 2021, p. 11). O Governo é composto
por gabinetes ministeriais, que incluem os servicos da Administracdo Direta do Estado

e que sao dirigidos pelo ministro da tutela.

A Administracdo Indireta do Estado é constituida por pessoas coletivas publicas, onde o
Estado apenas exerce poderes de superintendéncia e de tutela. Estes organismos
publicos sdo dotados de personalidade juridica, autonomia administrativa e financeira.
A atividade administrativa destes organismos, que podem incluir institutos, entidades,
associagoes e fundacbes de carater publico, tem como objetivo o cumprimento dos

propositos do Estado (Fernandes, 2021, p. 5).

I\\

Por dltimo, a Administragdo Auténoma ou Local “é composta por um grupo de entidades
cujo objetivo principal € a prossecucdo dos interesses das suas populacées ou membros,
detendo autonomia e independéncia totais para definir a sua orientagdo e

atividade”(Fernandes, 2021, p. 13).

Podemos concluir que a Administracdo Publica € um grande organismo, complexo, que
tem como um dos objetivos o interesse publico, do qual fazem parte os érgaos centrais
e locais do Estado. A Administracdo publica ndo é apenas o Estado, sdo as regides
autonomas, os municipios e as freguesias. Também ¢é composta por diversas
instituicdes, como universidades, entidades, associacdes e outras entidades de utilidade

de publica (Antonio, 2023, p. 52). Em conjunto, todas estas instituicoes trabalham e
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organizam-se para satisfazer as necessidades coletivas da sociedade e promover a

harmonia e bem-estar geral.

4.2. A Secretaria-Geral da Presidéncia do Conselho de Ministros

Nesta Capitulo pretende-se dar a conhecer o organismo publico que estara em evidéncia
neste trabalho - a Secretaria-Geral da Presidéncia do Conselho de Ministros,
abreviadamente designada por SGPCM. No ambito da Presidéncia do Conselho de
Ministros (PCM), e conforme o Decreto-Lei n.°© 20/2021 de 15 de marco, a SGPCM ¢é
considerada como um servigco de Administracdo Direta do Estado dotado de autonomia
administrativa e que depende diretamente do Primeiro-Ministro ou de outro membro do
governo, em quem este delegue as competéncias (artigo 1.°). Atualmente, as
competéncias e direcdo da Secretaria-Geral da Presidéncia do Conselho de Ministros
estd a cargo da Ministra da Presidéncia (Decreto-Lei n.© 32/2022 de 9 de maio, 2022,
artigo 13.9).

Segundo o Decreto-Lei n.© 32/2022 de 9 de maio, que define a organizacao e
funcionamento do XXIII Governo Constitucional, a area de atuacdao da SGPCM traduz-
se em prestar apoio as areas governativas que se encontram integradas na Presidéncia
do Conselho de Ministros (artigo 12.9), bem como aos servigos e organismos que
dependem deles (artigo12.9; artigo 13.9; artigo 19.9; artigo 21.9; artigo 27.9; artigo
27.9 -A; artigo 28.9;). No Organograma da Presidéncia do Conselho de Ministros que
consta na Figura 5, podemos verificar que a SGCPM presta apoio a 20 gabinetes
ministeriais e a 50 entidades que estdo atribuidas as areas governativas pertencentes

a Presidéncia do Conselho de Ministros.

A Direcdo da Secretaria-Geral da Presidéncia do Conselho de Ministros € composta por
um secretario-geral e dois secretarios-gerais adjuntos (Decreto-Lei n.© 20/2021, de 15
de marco, artigo 4.°9). A sua estrutura organizacional estd definida na Portaria n.°
79/2012 e traduz-se em unidades organicas que se dividem da seguinte forma: sete
direcOes de servigo; cinco divisbes; trés equipas multidisciplinares e 3 nucleos. Como

podemos analisar, através do Organograma da SGPCM que consta na Figura 6:
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Figura 6 - Organograma da Secretaria-Geral da Presidéncia do Conselho de Ministros

Fonte: (Secretaria-Geral da Presidéncia do Conselho de Ministros, 2023b)
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No Plano Estratégico da SGPCM para 2017-2022, encontramos definidas as direcGes
estratégicas da SGPCM, como um organismo publico. No sentido de acompanhar uma
Administracdo Publica que procura novas praticas de gestdo, bem como a implantacéo
de politicas publicas e a promogdo da cultura de inovagao dentro dos seus organismos.
A SGPCM pretende ser a Secretaria-Geral que pode definir rumos, onde se testam novas
ideias e solugdes e apresentam novas formas de gestdo inovadoras (Secretaria-Geral
da Presidéncia do Conselho de Ministros, 2017, p. 3). A SGPCM apresenta quatro

objetivos estratégicos, como podemos verificar através da Figura 7:

OBJECTIVOS ESTRATEGICOS

Figura 7 - Objetivos Estratégicos da Secretaria-Geral da Presidéncia do

Conselho de Ministros
Fonte: (Secretaria-Geral da Presidéncia do Conselho de Ministros 2017, p. 3)

Na sua estratégia organizacional, a SGPCM menciona os seus trés principios (missao,
visdo e valores) que a auxiliam a posicionar-se como um organismo de referéncia na
Administragao Publica. A SGPCM tem como razdo de ser, a missao de assegurar e
coordenar o apoio a atividade do Conselho de Ministros, do Primeiro-Ministro, da
Presidéncia do Conselho de Ministros e as areas governativas, promovendo a prestacdo
centralizada de servigos (Decreto-Lei n.© 20/2021, de 15 de margo, 2021, artigo 2.9).
A sua visdo é Ser a Secretaria-Geral do Centro do Governo, através da criacdao de valor

pela prestacao de um servico especializado e centrado no Governo (Secretaria-Geral da



Presidéncia do Conselho de Ministros, 2017, p. 6). Os seus valores sdo todos aqueles
gue estdo mencionados na Carta Deontoldgica do Servigo Publico (Resolugdo do
Conselho de Ministros n.° 18/93, de 17 de margo, 1993, p. 1272) e a SGPCM ainda
evidencia trés valores que guiam e contribuem para a sua cultura organizacional.
Conforme o Plano Estratégico da Secretaria-Geral da Presidéncia do Conselho de
Ministros (2017), os valores sdo: Reconhecimento, Rigor e Responsabilidade. O primeiro
valor é o Reconhecimento, baseado na criacdo de uma identidade e cultura assentes no
reconhecimento individual. O Rigor, é o segundo valor e caracteriza-se pela sua atuagdo
com exigéncia e ponderagado, transmitindo seguranga nas iniciativas e respostas dadas.
Por ultimo, temos a Responsabilidade que é o desenvolvimento do sentido de missdo e

compromisso para com o servigo publico.

A missdo, a visdo e os valores de um organismo sao fundamentais para a construgao
de uma identidade e da sua estratégia organizacional. Em conjunto, estes trés
elementos fortalecem a cultura organizacional e permitem definir o propdsito e a direcao

do organismo.

Para acompanhar os desafios de uma Administracdo Publica Moderna, os organismos
reinventam-se para encontrar novas formas de gestdao inovadoras, onde sdao um
laboratdrio de experiéncia entre politicas e metodologias, que sdo testadas, replicadas

e partilhadas com outros organismos publicos, no sentido de uma disseminagdo positiva.

4.3. A comunicagdao organizacional na Secretaria-Geral da Presidéncia do

Conselho de Ministros

A transparéncia no processo comunicacional de um organismo publico, permite uma
maior proximidade com o cidaddo, acrescentando valor e beneficios a sua imagem, bem
como na sua reputacdo. “A reputacdo de uma organizacdo é algo determinada pela

eficacia da sua comunicagao” (Rodrigues, 2022, p. 17).

A Secretaria-Geral da Presidéncia do Conselho de Ministros (SGPCM), enquanto
organismo publico, reconhece a importancia da comunicagdo organizacional nos
institutos publicos. A Equipa de Comunicagdo, da Direcdo de Servicos de Relagbes
Internacionais e Comunicacao (DSRIC), da SGPCM, desempenha funcdes de gestdo da
comunicacao externa e interna da organizacao. No Plano de Comunicacdo para o ano
de 2023, onde encontramos definido o conceito da marca - reforcar a unique selling
proposition: “Ser a Secretaria-Geral do Centro do Governo” - através do

desenvolvimento da brand equity, conceito introduzido inicialmente por Aaker (1991)
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qgue se traduz no valor da marca percecionado pelos seus publicos (p. 27), através do
reconhecimento e familiaridade que o cliente sente com a marca, bem como de
associagOes positivas (Keller, 1993, p. 1). No caso da SGPCM, a brand equity sera
trabalhada a partir de dois eixos: o reconhecimento (brand awareness) e a lealdade
(brand loyalty). O Brand Awareness esta relacionado com a notoriedade e
reconhecimento da marca, através da capacidade do publico-alvo de identificar e
lembrar-se de uma marca quando expostos a estimulos (Keller, 1993, p. 3), como
logdtipos, slogans ou outros elementos que podem ajudar a marca a diferenciar de
outras presentes no mercado. O brand loyalty é o nivel de compromisso e lealdade que
o cliente tem com a marca, este compromisso podera ser desenvolvido através de
experiéncias positivas, bem como de uma ligagdo de confianca e consisténcia entre a

marca e os seus publicos-alvo (Yoo & Donthu, 2001, p. 3).

No sentido de aumentar a equidade da marca, a SGPCM pretende obter um
posicionamento num conceito que seja reconhecido pelos seus publicos-alvo, com este
objetivo, desenvolveu os atributos de identidade conforme o prisma de identidade de
Kapferer (2008), um modelo tedrico desenvolvido para estratégias de marca, como a
gestdo de identidade e imagem. O prisma de identidade de Kapferer (2008) é composto
por 6 caracteristicas interligadas que sdo necessarias para a construcdo e

posicionamento de uma marca, conforme Figura 8:

PICTURE OF SENDER

Physigue Personality

Relationship ] Culture

EXTERNALISATION

INTERNALISATION

Reflection Self-image

PICTURE OF RECIPIENT

Figura 8 - Prisma da identidade da Marca

Fonte: Kapferer (2008, p. 183)
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A primeira caracteristica é a dimensao fisica da marca, que é composta por todos os
elementos que tornam uma determinada marca tangivel, como o logoétipo, o design, as
cores, os simbolos, entre outras. Estes elementos fisicos ajudam na identificagdo visual
da marca e permitem fazer uma distincdo de outras marcas no mercado. A
personalidade da marca € a segunda caracteristica apresentada pelo autor, os publicos-
alvo associam uma personalidade humana a marca pela forma como comunicam,
associando valores e atitudes, desenvolvendo emocdes e criando conexdes entre si. A
terceira carateristica aborda a identidade cultural da marca, como os seus valores e
principios basicos, que quando partilhados com os seus publicos-alvo, desempenham
um papel relevante na formagdo da percecdo e imagem da marca. A relacdo é a quarta
caracteristica apresentada e refere-se a forca da relagao entre a marca e o publico-alvo.
Esta carateristica pode ser desenvolvida através de interacdo, confianga e lealdade entre
ambas as partes envolvidas. Na quinta caracteristica, o autor menciona que a marca é
um reflexo do cliente, reforgando a ideia de que a marca nao deve construir o seu reflexo
a semelhanca do que é pretendido pelo publico-alvo, mas sim de acordo com as
caracteristicas mais apreciadas por eles. Esta caracteristica estd associada a
credibilidade e autenticidade da marca. A Ultima e sexta carateristica é a mentalizagao,
que descreve a percecao que o consumidor tem de si mesmo quando usufrui de uma
marca. O autor evidencia esta caracteristica como um dos aspetos essenciais na
construcao da identidade da marca, compreender o que motiva as pessoas, € essencial

para impulsionar a marca (Kapferer, 2008, p. 186).

A SGPCM desenvolveu dois prismas baseados no modelo teodrico de (Kapferer
(2008)para os seus publicos-alvo: o externo e interno. O publico interno da organizacdo
€ composto por todas as pessoas trabalhadoras da organizacdo e reflete-se no
desenvolvimento de acBes de comunicagdo que promovam o sentimento de pertenca a
SGPCM. Explorando o conceito de lealdade e levando a preferéncia pela SGPCM em
detrimento de outros locais de trabalho, em circunstancias de igualdade ou mesmo
desvantagem. Este conceito relaciona-se com outro de representacao da identidade
organizacional, enquanto embaixadores da marca. Podemos analisar o prisma de

identidade da marca SGPCM para o publico interno na Figura 9:
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FisiCO
(caracteristicas objetivas da marca)

Logotipo com associagao a republica
portuguesa,

Iconografia simples, discreta e intuitiva,
cores da marca: preto, branco e cinzento,
Fonte simples e discreta

RELAGAO
(forca da relacdo entre a marca e a persona)

Sequranca: oferece boas condigoes de trabalho,
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entre a vida pessoal, profissionais e familiar

REFLEXO
(a mentalidade da persona refletida sobre a marca)
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Sente-se diferenciado na AP pois considera
que o local de trabalho confere prestigio

Figura 9 - Prisma da identidade da Marca SGPCM para o publico interno

Fonte: (Secretaria-Geral da Presidéncia do Conselho de Ministros 2022, p. 9)



Para procedermos a apresentacao do Prisma da Identidade da Marca SGPCM, referente
ao publico externo da organizagdo, devemos considerar os seguintes publicos-alvo: os
gabinetes da area governativa da Presidéncia do Conselho de Ministros, os gabinetes
governamentais do XXIII Governo Constitucional, as entidades as quais a SGPCM presta
apoio, 0s parceiros, 0s organismos, as empresas e os cidaddos da mesma area
geografica, os prestadores de servicos da SGPCM, os érgdos de comunicagdo social,

comunitarios - grupos informais, sindicatos, sociedade em geral.

A SGPCM pretende aumentar o reconhecimento do seu valor perante o seu publico
externo, através da consciéncia para os elementos de identidade institucional enquanto
elementos de unidade e harmonia. A marca SGPCM pretende ser conhecida, reconhecida
e distinguida das restantes, nomeadamente pelo cumprimento das normas de
identidade, que ilustram o seu papel como Secretaria-Geral do Centro do Governo, bem
como aumentar a sua presenca e/ ou o numero de seguidores em canais digitais,
convergindo para um melhor posicionamento na mente do consumidor de conteudos
digitais. Podera analisar o prisma de identidade da marca SGPCM direcionado para o

publico externo na Figura 10.

A constante evolugcdo da forma como existimos pressupde ajustes constantes na forma
como comunicamos, de modo que exista harmonia entre quem somos e como nos
comportamos. As marcas assumem esta humanizacgao e, por isso, a comunicagao de um
organismo deve ser adaptada as constantes alteragdes de uma sociedade digital, com
o fim de representar de uma forma fiel, a identidade da organizagao. Neste capitulo
podemos realizar uma breve analise sobre a Administragdo Publica, bem como do

organismo em estudo neste relatério de projeto.



FisICO
(caracteristicas objetivas da marca)

Logotipo com associagao a republica
portuguesa,

Iconografia simples, discreta e intuitiva,
cores da marca: preto, branco e cinzento,
Fonte simples e discreta

RELACAO
(forga da relagao entre a marca e a persona)

Confianga: partilha informacao fidedigna e
contemporanea, numa relagao de respeito e
cordialidade

REFLEXO
(a mentalidade da persona refletida sobre a marca)

Culto, informado, urbano e cosmopolita

PRESIDENCIA DO CONSELHO DE MINISTROS

Secretaria-Geral

PERSONALIDADE
(a forma como a marca comunica com o exterior)

Forte, contemporanea, discreta, informativa,
rigorosa e isenta

CULTURA
(sistema de valores e principios basicos da marca)

Rigor, imparcialidade, servigo publico,
patriotismo

MENTALIZAGAO
(€ um espelho que a persona alvo segura sobre si)

Conhecedor do panorama politico portugués,
interessado por temas atuais,

pela identidade nacional e pela sua
valorizagao,

procura rigor e credibilidade na informacao

Figura 10 - Prisma da identidade da Marca SGPCM para o publico externo

Fonte: (Secretaria-Geral da Presidéncia do Conselho de Ministros, 2022, p. 9)



CAPITULO 5 - DESENVOLVIMENTO DO PROJETO BASEADO NA METODOLOGIA DE DESIGN THINKING

Neste capitulo iremos abordar as etapas exploradas para o desenvolvimento do projeto,
que teve como base a metodologia de design thinking. O objeto de estudo, como
apresentado no capitulo 4, reflete-se num organismo publico - a Secretaria-Geral da
Presidéncia do Conselho de Ministros (SGPCM). O objetivo deste projeto é estabelecer
uma relacdo de confianca e proximidade entre a SGPCM e a sociedade, através de uma
ferramenta de comunicacdo, focada nos interesses do cidadao. Neste sentido, recorreu-
se a metodologia de design thinking, abordada no Capitulo 3, em que a solugdo do
problema é centrada no utilizador, num processo de empatia e reconhecimento das suas

necessidades.

O processo de design thinking permitiu explorar diversos caminhos na definicdo do
problema e solugdo para a concecdo do produto final, através da concretizacdao de
etapas que auxiliaram no desenvolvimento do projeto. Estas etapas fazem parte do
modelo proposto pela D.School - Hasso Plattner Institute of Design, conforme
apresentado no Capitulo 3, e traduz-se nas seguintes designagoes: empatia, definir,

idealizar, prototipo e testar.

Dado a natureza do desafio no desenvolvimento de um processo em design thinking, o
projeto foi desenvolvido percorrendo 4 etapas das 5 propostas pelo modelo, como

podemos analisar na Figura 11.

A metodologia de design thinking é assente no trabalho de equipa, onde a colaboragao
de varios profissionais permite um maior sucesso no desenvolvimento do produto final,
porque contribuem com um maior nimero de insights, que poderdo gerar mais ideias e
solucbes para o projeto. As etapas de desigh thinking que constam neste trabalho final

foram desenvolvidas e planeadas pela autora.

No sentido de facilitar a concretizagao das tarefas e a gestao do projeto, as etapas foram

realizadas através da plataforma digital Miro.
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v Protétipo de baixa fidelidade;
v Protétipo de alta fidelidade;
v Mockups
v Analise das entrevistas - Identificar os interesses do
cidadao;
v Criacao de Personas;
v Definir o problema - brainstorming.

Anadlise do Projeto;

Andlise sobre a SGPCM - business analysis golden
circle;

Desconstruir o projeto - business goals;
Identificar problemas - brainstorming;

Mapear problemas - assumptions problems;

Identificar os stakeholders - brainstorming; v Identificar a ferramenta ou canal de comunicagdo -
Mapear stakeholders pela importancia e interesse - brainstorming;

assumptions problems; ¥ Solugdes para o projeto - brainstorming;

Analise e avaliagdo dos stakeholders; v Construcdo da ferramenta de comunicacio- idea
Pesquisa exploratéria - analise do script para as napkin;

entrevistas; v Arquitetura de informagao.

Pesquisa exploratéria - script das entrevistas;
Pesquisa exploratéria - resultado das entrevistas;
Anadlise da concorréncia - benchmarking;

Andlise competitiva da concorréncia -
benchmarking.

Figura 11 - Etapas e tarefas desenvolvidas no processo de design thinking
Fonte: autora adaptado a partir de D.School (2010, pp. 2-6)



5.1 Empatia

A empatia é uma das pecas centrais do processo do design thinking, onde o trabalho
desenvolvido pelo designer tem como foco principal - as pessoas. No sentido de
compreender os interesses e necessidades do utilizador, o designer deve colocar-se no

lugar do utilizador para projetar as suas ideias, criando uma ligacao de empatia.

Nesta etapa efetuou-se o primeiro contacto com o projeto, com o intuito de conhecer
0s seus objetivos. A primeira tarefa desta etapa consistiu na criagdo de um quadro com
uma analise dividida em trés pontos de interesse: objetivo, importancia e finalidade do
projeto. Conforme as informacdes que constam na Figura 12, podemos referir que o
projeto consiste em aumentar a ligagao entre a SGPCM e o cidadao, através da concegao
de uma ferramenta de comunicagao, centrada nos interesses do cidaddo e que permita
dar a conhecer as iniciativas, projetos e parcerias do organismo publico. Este projeto
surge da necessidade de prestar um melhor servigo publico, através da priorizagao dos
interesses do cidaddao e mantendo-o atualizado, criando uma ligacao de confianga e

proximidade.

Design Thinking
Analise do Projeto

Conhecer e identificar

Umaferramenta Dar a conhecer ao

: ; Aumentar a de comunicagao cidaddo as
Este Projeto consiste em? ligacdo entre N mqqatwas,
aSGPCM e o interesses dos progeFos =
idadEo. dldadzos. parcerias da
SGPCM.

—

Prioridade nos

Manter o interesses dos 5

idada restar um

i anci i cidadao cidadaos, _ _
? ; :
Qual a importancia deste Projeto? ) i (Y servigo publico
sobre a interesses da com melhor
SGPCM Administragdo qualidade.
’ || Publica.
Informar os

Criar uma ligagdo S
cidadaos sobre

Qual é a sua finalidade? de confianca
2 assuntos do seu
entre o servigo :
sy interesse dentro da
Rlicac o Administracao
cidadao. <

= Publica.

Figura 12 - Analise do Projeto - Conhecer e identificar

Fonte: autora



A segunda tarefa foi uma analise sobre o organismo publico em estudo, no sentido de

compreender o que era pretendido pela SGPCM no desenvolvimento do projeto. Como

podemos analisar na Figura 13, utilizou-se a ferramenta Golden Circle para o efeito e

conseguimos obter as seguintes respostas:

Porqué? Ser a Secretaria-Geral do Centro do Governo, sendo uma referéncia na

Administragdo Publica;

Como? Reforcando a orientacdo para o cliente; apostando na inovagdo e no

conhecimento; com sentido de missdao e compromisso para com O Servico

publico; cuidar das pessoas e da sustentabilidade; promover a cultura

organizacional;

O qué? Servico publico; promover a prestacao centralizada de servicos; apoiar

as entidades e servicos da SGPCM; assegurar e coordenar o apoio a atividade do

Conselho de Ministros e apoiar as areas governativas.

Design Thinking
Analise sobre a Secretaria-Geral da Presidéncia do

Conselho de Ministros
Business Analysis - Golden Circle

0 QUE?

Servigo Publico

Promover a prestagao

Apdiak as dreds centralizada de servigos

governativas

com o se Ser a Secretaria-Geral do
Centro do Governo,
sendo uma referéncia na

Administragdo Publica

Apoiar os servicos e

Assegurar e coordenar o entidades que
apoio a atividade do dependem da

Conselho de Ministros, do Presidéncia do Conselho
Primeiro-Ministro, da de Ministros

Presidéncia do Conselho
de Ministros

Figura 13 - Analise sobre a SGPCM - Golden Circle

Fonte: autora
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Para complementar a informacgdo ja recolhida nas duas analises realizadas nas tarefas
anteriores, optou-se por desconstruir o problema na terceira tarefa, através da
ferramenta Business Goals. Conforme podemos verificar na Figura 14, nesta tarefa
realizou-se novamente uma anadlise ao projeto, mas mais detalhada que na primeira

tarefa, e conseguiu-se obter as seguintes respostas:

¢ Qual o objetivo da construcao deste projeto?

o Elaborar uma ferramenta de comunicagcdo que tenha conteldos
relevantes para o cidaddo, no sentido de informar a sociedade e
privilegiar o contacto com o cidadao.

o A construcdo desta ferramenta devera ter como foco o cidadao;

o Envolver e dar a conhecer ao cidaddo as iniciativas, projetos e parcerias
da SGPCM;

o Promover a ligacdo entre a Administracdao Publica e a sociedade.

¢ Qual o motivo deste Projeto? Aproximar o servico publico do cidadao, bem
como compreender as suas necessidades e alcangar as suas expetativas;

e Qual é a solugao e para quem é direcionado? A solugdo para este projeto é
a construgdao de uma ferramenta de comunicagao, centrada nos interesses dos
cidadaos;

o Este problema afeta o organismo publico? Sim. O desenvolvimento deste
projeto permitira que a SGPCM desenvolva uma ligacdo com os seus cidadaos e
contribua para uma melhoria dos servicos como organismo publico;

¢ Quais os resultados que espera obter?

o Estabelecer uma ligacdo de confianca e proximidade entre a SGPCM e os
cidadaos;

o Partilha de informacao;

o Reconhecimento da marca SGPCM.

e O que poderia levar o projeto ao fracasso?

o Falta de interesse dos cidaddos;

o Conteldos que ndo sejam relevantes;

o O produto final ndo corresponder as expetativas.

e E o que poderia levar ao sucesso? A construcdo de uma ferramenta de
comunicagdo com contelidos que correspondam as expetativas e necessidades

dos cidadaos.
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Design Thinking
Desconstruir o Projeto

Business Goals

Analise do Projeto

Qual o objetivo da construcdo deste projeto?

- Elaborar uma ferramenta de comunica¢do com contetdos relevantes para o cidadao,
no sentido de informar a sociedade e privilegiar o contacto com o cidadao. A
construcao desta ferramenta devera ter como foco, o cidadao;

- Envolver e dar a conhecer ao cidaddo as iniciativas, projetos e parcerias da SGPCM;

- Promover a ligacdo entre a Administracao Publica e a sociedade.

Qual o motivo deste projeto?

Aproximar o servico publico do cidaddo, compreender as suas necessidades e alcancar
as suas expetativas.

Qual é a solugdo e para quem é direcionado?

A solugdo para este projeto é a constru¢do de uma ferramenta de comunicacao
centrada nos interesses dos cidadaos.

Este problema afeta o organismo?

Sim. O desenvolvimento deste projeto permitira que a SGPCM desenvolva uma ligacao
com os cidadaos e melhore os seus servicos como organismo publico.

Quais os resultados que espera obter?

- Estabelecer uma ligagdo de confianga entre a SGPCM e o cidadao;
- Partilha de informacgdo;
- Reconhecimento da marca SGPCM.

O que poderia levar o projeto ao fracasso? E o que poderia levar ao sucesso?

Fracasso:

- Falta de interesse dos cidadaos;

- Conteldos que ndo sejam relevantes;

- A ferramenta de comunicagdo ndo corresponder as expetativas.

Sucesso:
- A construcdo de uma ferramenta de comunica¢do com conteidos que
correspondam as expetativas e necessidades dos cidadaos.

Figura 14 - Desconstruir o projeto — Business Goals

Fonte: autora
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Com o objetivo de conhecer os problemas que poderiam surgir no desenvolvimento
deste projeto, realizou-se um brainstorming na quarta tarefa desta etapa. A realizacao
desta tarefa permitiu identificar os problemas e mapea-los conforme a sua influéncia e
interesse para o projeto. Conforme os dados recolhidos na Figura 15, podemos

mencionar os seguintes problemas:

e Os stakeholders nao estao identificados;

e Qual ointeresse dos stakeholders em informagao sobre a Administragdo Publica;

e Quais sdo os temas dentro da Administracdo Publica com mais interesse para
os stakeholders;

e Os stakeholders sentem que existe falta de informacao sobre a Administragao
Publica?

e Ndo conhecemos as fontes de informagdo sobre a SGPCM;

¢ Nao ha informacgao sobre a concorréncia;

e N&o conhecemos 0 nosso segmento.

Design Thinking
Identificar Problemas

Brainstorming

Qual o conhecimento que temos sobre o projeto?
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Publica? stakeholders?
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C—
—

Figura 15 - Identificar problemas no projeto - Brainstorming

Fonte: autora
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Para avaliarmos os problemas identificados quando a sua importancia e influéncia no
projeto, na quinta tarefa efetuou-se um mapeamento dos problemas, recorrendo a
ferramenta Assumptions Problems. Conforme informacdo presente na Figura 16,
podemos concluir que os problemas com maior influéncia e interesse para o projeto,

sao o0s seguintes:

e Os stakeholders nao estao identificados;
e Qual ointeresse dos stakeholders em informagao sobre a Administragao Publica;
e Quais sdo os temas dentro da Administracdo Publica com mais interesse para

os stakeholders;

Design Thinking
Mapear os problemas pelo interesse e influéncia
Assumptions problems
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Figura 16 - Mapear os problemas pelo interesse e influéncia - Assumptions

problems

Fonte: autora
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Na sétima tarefa realizou-se um brainstorming para identificar os stakeholders deste
projeto. Conforme podemos verificar na Figura 17, conseguiu-se identificar seis
stakeholders, conforme a seguinte lista:

e Cidadao - sociedade em geral;

¢ Cidaddo - com interesse na area juridica;

e Cidaddo - com interesse em politica partidaria;

¢ Cidaddo - com interesse em trabalhar na Administracéo Publica;
e Cidadao - profissional na drea das associagOes sindicais;

e Instituigbes publicas no ambito da SGPCM;

e Outras instituigdes publicas.

A realizacdo das entrevistas na décima tarefa, permitiu a identificacdo de mais dois

stakeholders que ndao constavam na lista acima mencionada, sao os seguintes:

e Cidaddo - com interesse em estagios na Administracdo Publica;

e Cidad3do - com interesse na area da cultura.

Design Thinking
Identificar os stakeholders

Brainstorming

Identificar Stakeholders

Cladss Cidad3o ;idadéo (com Cidadso
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Figura 17 - Identificar stakeholders — Brainstorming

Fonte: autora
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Na oitava tarefa desta etapa utilizou-se a ferramenta Golden Circle para organizar os
stakeholders pela sua importancia. Esta analise foi dividida em 3 tipos: diretos, os
stakeholders que influenciam diretamente o desenvolvimento do projeto; indiretos, os
que influenciam indiretamente; e os recursos necessarios para execugao do projeto.
Conforme informacgdo que consta na Figura 18:

Design Thinking
Organizar os stakeholders pela sua importancia
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Figura 18 - Organizar os stakeholders pela sua importancia - Golden Circle
Fonte: autora

Com a identificacao e organizacao dos stakeholders realizados nas tarefas anteriores,
surgiu a necessidade de mapea-los pelo seu interesse e influéncia no projeto. Como

consta na Figura 19, recorreu-se a ferramenta Assumptions problems para a
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concretizacdo desta tarefa, concluindo que os stakeholders com maior influéncia e

interesse para o projeto sao:

Cidaddo - Sociedade em geral;

Cidadao - Com interesse na area juridica;

Cidadao - Com interesse em politica partidaria;

Cidadao - Com interesse em trabalhar na Administracédo Publica;
Cidadao - Profissional na area das associagoes sindicais;
Cidadao - Com interesse em estagios na Administragdao Publica;
Cidaddo - Com interesse na area da cultura;

Instituigdes publicas no @mbito da SGPCM.
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Figura 19 - Mapear os stakeholders pelo interesse e influéncia - Assumptions
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Fonte: autora
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A décima tarefa foi desenvolvida com base na principal carateristica desta etapa, criar
empatia com o utilizador. Esta etapa reflete-se na capacidade de colocar-nos no lugar
do outro, no sentido de entender e compreender o utilizador nas suas necessidades e
expetativas. Neste sentido, optou-se pelo método de entrevista semiestruturada para
recolher dados descritivos do utilizador, esta escolha permitiu a introdugao de perguntas
durante a entrevista, no sentido de obter o maior nimero de insights que fosse possivel.
A realizacdo desta entrevista também foi (til para efetuar-se recolhas de histérias que
estdo por detras das experiéncias vividas, onde o entrevistador incentiva o entrevistado
a explicar os porqués destas histdrias e assim compreender os seus significados, bem
como entender os comportamentos sociais e fazer um mapeamento das suas origens e

consequéncias (Vianna et al., 2012, p. 36).

A entrevista foi previamente planeada, através de um guido, que resultou do trabalho
realizado nas tarefas anteriores. Conforme Anexo 1, o guido foi dividido em quatro
momentos que caraterizaram a entrevista. O primeiro momento dedicado a
apresentacao e objetivos do projeto. No segundo momento, o entrevistador altera o
foco para o entrevistado, no sentido de conseguir recolher o maior nimero de dados
sobre ele, desde as suas rotinas diarias, os seus habitos e os seus gostos pessoais. O
objetivo do terceiro momento é tentar compreender o nivel de conhecimento do
entrevistado sobre a Administragdo Publica em geral, bem como da SGPCM. No ultimo

e quarto momento pretende-se conhecer os habitos informacionais do entrevistado.

O guido das entrevistas foi constituido por 14 perguntas abertas, como podemos

analisar nos Anexos 2 e 3.

A entrevista foi realizada a 5 pessoas, homeadamente, 2 pessoas do sexo masculino e
3 pessoas do sexo feminino, com idades compreendidas entre os 22 e os 46 anos de
idade. A amostra estava inserida nos concelhos de Sintra, Seixal e Entroncamento. A
escolha da amostra foi realizada da seguinte forma: 2 pessoas com vinculo de emprego
publico; 1 pessoa com interesse partidario, 1 pessoa com interesse nos estagios da
Administragcao Publica, 1 pessoa com interesse em trabalhar na Administragdo Publica.
O objetivo desta recolha era obter informacdao de pessoas com perspetivas diferentes
da Administracdo Publica, com ou sem vinculo de emprego publico. A autora do projeto
realizou a entrevista nos dias 20, 21 e 23 de agosto de 2023, com a duragdo média de
30 minutos, através de videochamadas na plataforma Zoom. Nos Anexos 4, 5, 6,7 e 8

podemos analisar os resultados.
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ApOs os resultados das entrevistas efetuou-se uma analise de conteldos a informacdo
recolhida, no sentido de obter indicadores que permitam fazer inferéncias para o
desenvolvimento do projeto. Nesta analise optou-se pela modalidade qualitativa, para
conseguir-se obter informacdo, através da presenca ou auséncia de uma ou mais
carateristicas que estivessem presentes no texto das entrevistas. Para o efeito,
elaborou-se um quadro com quatro colunas: na primeira consta a categoria de
informagdo; a segunda apresenta a referéncia da pessoa entrevistada; na terceira, a
unidade de registo, que sdo os indicadores de caracteristicas que estdo presentes nos
fragmentos de texto; e na quarta € a unidade de contexto, que sdo os fragmentos de
texto onde estdo inseridos os indicadores. Na coluna correspondente a categoria de
informacdo, podemos analisar os 3 temas da entrevista, que sdo os seguintes: 1 -
conhecer o utilizador; 2 - conhecimento sobre a SGPCM e a Administragdo Publica; 3 -

conhecer os habitos informacionais.

Tendo em conta os conteldos apresentados na andlise acima mencionada, efetuou-se
uma interpretacdao dos dados recolhidos. Na primeira categoria “Conhecer o utilizador”
podemos constatar algumas caracteristicas dos utilizadores que poderiam ser (teis para

o desenvolvimento do projeto, tais como:

e Gosto pela area politica, direito, historia e cultura;
e Trabalha na Administragdo Publica ou quer candidatar-se;

e Interesse em estagios na Administragdo Publica.

Na segunda categoria “Conhecimento sobre a SGPCM e a Administracdo publica” é

possivel destacar as seguintes inferéncias:

e Consideram que a Administracdo publica é muito fechada e que deveria
comunicar mais com o cidadao;

e Sobre a SGPCM, ndo tém conhecimento sobre a instituicdo, consideram que
divulgam pouco sobre o que fazem;

e Interesse em trabalhar na Administragdo Publica, bem como saber as vagas
de emprego publico disponiveis;

e Interesse na oferta formativa da Administragdao publica, mas ndo sabiam da
sua existéncia;

e Gostavam de estar informados sobre os Comunicados do Conselho de

Ministros.
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A Ultima e terceira categoria é sobre os habitos informacionais do utilizador. Na analise

de conteldos identificou-se as seguintes inferéncias:

e Gostam de estar informados sobre as noticias do seu interesse;

e Os canais e ferramentas de comunicacao mais utilizados: motor de busca da
google, websites, redes sociais, jornais, radios e newsletters;

e Costumam ler as noticias de manha ou a noite;

e Consideram uatil uma ferramenta de comunicacdo que lhes enviasse as

ultimas noticias, sugeriram as newsletters, com uma periodicidade semanal.

As entrevistas aos utilizadores e a recolha de dados permitiram identificar os
concorrentes deste projeto no mercado. Na décima primeira tarefa realizou-se uma
anadlise a concorréncia, com o intuito de conhecer o mercado e definir um
posicionamento. Neste projeto, reconhecemos a concorréncia em outros organismos
gue disponibilizem ferramentas ou canais de comunicagdo com a mesma informagao
gue pretendemos divulgar ao cidadao, podemos apresentar como exemplo, o0s
Comunicados do Conselho de Ministros que estdo disponiveis para consulta no website
do Portal do Governo. Recorrendo a ferramenta de benchmarking, realizou-se um
registo dos possiveis concorrentes do projeto em desenvolvimento. Como podemos
analisar na Figura 20, o primeiro concorrente identificado foi a Casa da Moeda - Diario
da Republica, por conter toda a legislagdo do pais. A segunda e terceira foi a Agéncia
para a Modernizacdo Administrativa com dois canais de comunicagao, o PodCast “Minuto

Cidadao”, onde sdo apresentadas as noticias mais relevantes da Administracdo Publica

I nw Ill

e o Portal “ePortugal”, onde sdo divulgadas noticias com interesse para o cidaddo. Por
ultimo e quarto concorrente, a Direcdao-Geral da Administracdo e do Emprego Publico,

por disponibilizar no website “Bolsa de Emprego Publico” as vagas de emprego publico.

ApOs a identificacdo da concorréncia e dando continuidade a analise de benchmarking,
realizou-se uma analise competitiva da concorréncia, no sentido de conseguirmos
identificar os pontos fracos e fortes dos canais ou ferramentas de comunicacdo dos
organismos identificados. Como podemos analisar na Figura 21, os quatro concorrentes
foram avaliados em quatro aspetos, que sd@o os seguintes: presenca e imagem, 0s canais
de comunicacao que utilizam, informacdo focada no interesse do cidaddo ou da
Administracdo Publica e a usabilidade das plataformas digitais. Esta analise permitiu

conhecer os seguintes aspetos dos concorrentes:

¢ Os 4 concorrentes tém presenca digital;
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e Os canais de comunicagdao mais utilizados pela concorréncia sdo as redes sociais
e 0s websites;

e 2 dos concorrentes centram a divulgacao no cidaddao e os outros 2 na
Administracdo Publica;

e 3 dos concorrentes preocupam-se com a usabilidade e disposicao dos conteddos

nas suas plataformas digitais.

A etapa “Empatia” foi dedicada a obter informagdo necessaria para o desenvolvimento
do projeto, bem como a criar uma ligacdo de empatia com o utilizador. A pesquisa
exploratéria permitiu a recolha de dados, que depois de interpretados poderdao chegar

a conclusGes para tragar caminhos nas proximas etapas.

Design Thinking
Analise da concorréncia

Benchmarking

Identificagao da concorréncia

GasadaMosdan Agéncia parej a Agéncia .pari a
Diario da Republica Modernizacao Modernizagao
P Administrativa - Admisnitrativa -
Minuto Cidadao Portal ePortugal

Direcdo-Geral da
Administracdo e do
Emprego Publico -
Bolsa de Emprego
Publico

Figura 20 - Analise da concorréncia - Benchmarking

Fonte: autora
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Figura 21 - Analise competitiva da concorréncia - Benchmarking

Fonte: autora
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5.2 Definicao

Nesta etapa realizou-se uma interpretacdao e organizacdo dos dados recolhidos nas
entrevistas, criou-se o perfil ideal do utilizador e definiu-se o problema e solucdao deste
projeto. Na primeira tarefa elaborou-se uma recolha de informacdo referente aos
interesses do cidadao que constam nas entrevistas realizadas anteriormente. A intengao
desta recolha é compreender as necessidades do cidaddo e identificar os seus
interesses, no sentido de conseguirmos identificar uma solucdo para o projeto que seja
centrada nas suas expetativas. Conforme a Figura 22, podemos apresentar a seguinte

lista de interesses:

e Os cidaddos pretendem ter conhecimento do Comunicado do Conselho de
Ministros;

e Tém interesse em conhecer o trabalho desenvolvido dentro da SGPCM;

e Pretendem ter conhecimento de assuntos que possam facilitar o acesso aos
servigos publicos;

e Querem estar informados sobre as vagas de emprego publico;

e Consideram que os melhores canais/ferramentas de comunicagdo para uma
instituicdo ou empresa sao os websites, redes sociais ou newsletters;

e Tém interesse na oferta formativa disponibilizada pela Administracdao Publica;

e Estdo interessados em informagdes sobres estdgios dentro da Administracdo
Publica;

e Gostavam de estar informados sobre os programas culturais dos museus e
monumentos geridos pela Administragdo Publica;

e Preferem um canal/ferramenta de comunicagdo que Ihes envie as noticias do seu
interesse, em vez de serem eles a irem procurar, com uma periodicidade

semanal.



Design Thinking
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Figura 22 - Organizar e interpretar os interesses do cidadao
Fonte: autora

A tarefa de identificar os interesses do utilizador foi importante para conseguirmos
identificar os conteddos que devem constar no desenvolvimento da ferramenta de
comunicagdo entre a SGPCM e o cidaddo, permitira centrar os conteddos desenvolvidos

nos interesses e necessidades do cidaddao e aumentar a ligacdo de proximidade e

confiancga.
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A segunda tarefa foi dedica a criagdo de personas, tendo como base as entrevistas
realizadas na etapa “Empatia”, que permitiu identificar eixos de comportamentos dos
utilizadores, conforme as suas rotinas e interesses, os seus habitos informacionais e a
sua percecdo e entendimento sobre a Administragdo Publica e a SGPCM. O
reconhecimento destes padrdes de comportamentos permitiram definir um perfil de

utilizador ideal para o projeto, como podemos analisar nas Figuras 23, 24 e 25:

BIO

O Joaquim tem 41 anos, vive na cidade do Porto, é casado e tem dois filhos.
Tem dois grandes interesses na sua vida, a sua pequena empresa familiar,
que dedica a maioria do seu tempo e o partido politico que é militante. Para
garantir a evolugdo da sua empresa, 0 Joaquim esta constantemente a
realizar formacgdes em diversas areas que permitam desenvolver o seu
negoécio, o que ndo lhe permite dedicar o tempo que gostaria a sua familia.
Com o pouco tempo que lhe resta, ele gosta de dedica-lo a Politicae a
pesquisar sobre as ultimas noticias do estado, bem como do servigo publico
que é desenvolvido para o cidadao.

DESAFIOS

Para o Joaquim, a gestdo do seu tempo tem sido uma tarefa dificil. Entre o
tempo que dedica a sua empresa e ao partido politico, muitas vezes nao
consegue procurar formagoes que permitam o seu desenvolvimento, bem
como as noticias que mais gosta de ler.

Joaquim Alberto RECEIOS

Um dos seus grandes receios é que a sua empresa nao consiga suportar um
mercado cada vez mais competitivo e que entre em faléncia. Pretende num
futuro, arranjar um emprego mais estavel, talvez na Administragdo Publica.

Gestor de uma pequena empresa
Casado, 41 anos, Porto

Figura 23 - Persona 1

Fonte: autora

69



BIO

A Carlota é uma jovem com 23 anos, estudante e vive em Lisboa com os
seus pais e o seu irmdo. Terminou a sua licenciatura na area da
Comunicacao e o seu obje tivo é encontrar um emprego. Neste sentido tem
procurado por estagios profissionais que lhe permitam desenvolver as suas
competéncias profissionais. Enquanto espera pela sua oportunidade, tem
realizado algumas formacgdes que permitem desenvolver os seus
conhecimentos. Tem um gosto peculiar pela histéria e cultura do pais,
costuma dedicar o seu tempo a visitar museus e monumentos.

DESAFIOS

Para a Carlota tem sido um desafio encontrar estagios do seu interesse,
principalmente dentro da Administragdo Publica. Como ainda depende dos
seus pais monetariamente, era importante encontrar informacao sobre
formacdes gratuitas, bem como de museus e monumentos com entrada
gratuita, que pudesse visitar nos seus tempos livres.

Carlota Maria RECEIOS

Um dos seus grandes receios é ndo conseguir arranjar um estagio e
formacdo que lhe permitam evoluir profissionalmente, para mais tarde
entrar no mercado de trabalho.

N&o conseguir o seu emprego de sonho.

Estudante
Solteira, 23 anos, Lisboa

Figura 24 - Persona 2

Fonte: autora

BIO

0O Jodo Osvaldo tem 38 anos, solteiro e vive sozinho em Corroios. E
funcionario publico desde os seus 20 anos, trabalha na area da informatica e
os seus dias sao passados entre o hardware dos equipamentos informaticos
dos gabinetes ministeriais, a quem da apoio. Atualmente, encontra-se feliz
nas suas funcdes laborais, mas gosta de estar atualizado sobre as vagas de
emprego publico.

Por motivos profissionais, gosta de estar atualizado sobre as Ultimas
noticias do Estado e da Administracdo Publica, pois tém influéncia no seu
dia-a-dia no emprego.

O Jodo sabe que a Administracdo Publica disponibiliza formag6es na area
em que ele trabalha, mas sente que a informagdo nunca chega até ele.

DESAFIOS

Para o Jodo tem sido um desafio estar sempre atualizado sobre as noticias
do seu interesse, perde muito tempo a pesquisar sobre o assunto. Como
tem uma vida ocupada, gostava de receber no seu e-mail ou noutro canal as
noticias do dia.

Joao Osvaldo RECEIOS

Técnico Superior N&o conseguir realizar as formages na sua area, traz-lhe algum receio
quanto ao futuro, tem medo de ndo conseguir acompanhar a evolucdo
tecnolégica.

Outro receio é que acabem com as camisolas de malha.

Solteiro, 38 anos, Corroios

Figura 25 - Persona 3

Fonte: autora
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A criacdo destas trés personas sera um apoio para o desenvolvimento do projeto, no
sentido que podem auxiliar num alinhamento de uma estratégia que contribua com
conteldos especificos e segmentados, tendo como base estes perfis ideais de

utilizadores, criados a partir dos dados recolhidos na entrevista.

No sentido de definir um caminho para a concecdo do produto final, na terceira e ultima
tarefa desta etapa definiu-se o problema e a solugdo do projeto. Na Figura 26, podemos
analisar que se definiu como problema a questdao - Como podemos desenvolver uma
ferramenta de comunicagdo que permita aumentar a ligagcao entre a SGPCM e o cidadao?
Como solucdo para o problema apresentou-se a seguinte resposta — Construindo uma

ferramenta de comunicagdao centrada nos interesses do cidadao.

Design Thinking
Definir o problema

Construgdo de uma ferramenta de comunicacdo

Problemas do Projeto

Como podemos
melhorar a
comunicagdo entre a
SGPCM e o cidadao?

Problema escolhido Solucbes para o problema

Como é que a SGPCM
pode informar os Como podemos desenvolver

uma ferramenta de comunicacdo

Construindo uma ferramenta de
comunicacdo centrada nos
interesses do cidad3o.

cidadaos sobre
assuntos do seu N ' >z
interesse? que permita aumentar a ligagdo

entre a SGPCM e o cidadao?

Como podemos dar a
conhecer o trabalho
desenvolvido dentro
da SGPCM?

Como podemos
desenvolver uma relagdo
de proximidade e
confianca entre a SGPCM
e o cidaddo?

Figura 26 - Definir o problema e a solugao

Fonte: autora
A definicdo do problema e da solugao do projeto refletem-se na analise e desconstrugao

do projeto que estdo presentes nas tarefas 1 e 3 da etapa “Empatia”, que nos permitiu

conhecer e analisar os objetivos que eram pretendidos para o seu desenvolvimento.
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Na etapa “Definicao” realizou-se uma interpretacdo e organizacao dos dados recolhidos
na etapa anterior, onde foi possivel conhecer os interesses do cidaddo através de uma
analise dos conteldos, bem como a criacdo de personas tendo como base as entrevistas
realizadas e por ultimo conseguiu-se definir o problema, bem como a solugdo para o
desenvolvimento do projeto. Na proxima etapa pretende-se gerar uma solucdo eficiente

para o produto, centrada nos interesses e necessidades do utilizador.
5.3 Idealizar

A etapa “Idealizar” é a terceira do processo de design thinking, tem como objetivo a
combinacdo de ideias com a construcdo do projeto. O designer deve combinar a sua
criatividade com a percecao do problema e a empatia criada com o utilizador para gerir

solucdes para o projeto (D.School, 2010, p. 4).

Na primeira tarefa desta etapa realizou-se um brainstorming para identificar a
ferramenta de comunicacdo mais indicada para o desenvolvimento do produto final.
Foram apresentadas 3 solugdes: uma aplicagdo mdvel; um website; ou uma newsletter.
Apés realizar-se uma analise as solugdes propostas, concluiu-se que a solugdo mais
eficiente e que melhor corresponde as necessidades do utilizador seria a ferramenta de
comunicagao - Newsletter. Na analise de conteldos das entrevistas realizadas na décima
primeira tarefa da etapa “Empatia”, podemos ler as transcricbes das entrevistas que
justificam esta escolha. Na pergunta: “Vamos supor que poderds optar por uma
ferramenta de comunicagdo que te enviasse as Ultimas noticias sobre um tema que tu

gostas, achas uma boa ideia? Porqué?”, obteve-se as seguintes respostas:

e 3.1.4 - Entrevistado MP - "Eu recebo algumas newsletters de empresas.”, "Eu
acho que poderia ser interessante";

e 3.2.4 - Entrevistado LM - "Uma newsletter, sim! A maioria dos sites tém um
servico de newsletters (...)";

e 3.4.4 - Entrevistado CG - "Quando entram em contacto comigo, ndo estejam a
espera que as pessoas procurem"; "Prefiro que me fagam chegar as noticias,

através de uma APP ou uma newsletter".

A escolha de uma newsletter, com periodicidade semanal, justifica-se através das
transcricbes das entrevistas que respondem a pergunta: “Se sim, qual a periodicidade

gue gostavas de receber essas noticias?”, como podemos analisar:

e 3.1.5 - Entrevistado MP - "Se calhar fazia sentido, semana a semana";
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e 3.2.5 - Entrevistado LM - "Uma vez por semana esta 6timo";

e 3.4.5 - "Penso que semanalmente faz mais sentido".

Na segunda tarefa definiu-se os contelidos que deveriam estar presentes na newsletter.

Os conteldos da newsletter deveriam corresponder aos interesses do cidaddao que

constam nas analises das entrevistas e que foram detalhados na primeira tarefa da

etapa "Definicdo”. Conforme informacao recolhida, elaborou-se a seguinte solucdo para

0 projeto que consta na Figura 27:
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Figura 27 - Solugdes para o projeto - Construcao de uma ferramenta de

comunicacao

Fonte: autora

A préxima tarefa desta etapa foi dedicada a construcao da newsletter. Comecgou-se por

desenhar as ideias e as solugdes para o projeto, recorrendo a ferramenta Idea Napkin

para definir os proximos passos da concecdo do prototipo, que sera a préxima etapa do

projeto. Como podemos analisar na Figura 28, o nhome escolhido para a newsletter foi
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“+SGPCM”, optou-se por adotar o nome da newsletter externa da SGPCM ja existente
e reconhecida pelos seus stakeholders. A ideia para a sua construgdo € elaborar uma
newsletter apelativa e focada nos interesses do cidadao, pretende-se informar o cidadao
com noticias do seu interesse, através da disponibilizacdo de informacgdo util e que
consiga facilitar o seu dia-a-dia. Os problemas que pretendemos solucionar € a falta de
conhecimento dos cidaddos sobre a SGPCM, bem como criar uma ligagdao de confianga
e proximidade entre o cidaddo e a SGPCM. Os proximos passos para a sua concegao
sera a elaboracdo da arquitetura de informacdo, criar os protétipos de baixa e alta
fidelidade.

Design Thinking

Construcao da Newsletter
Idea Napkin

Nome do Projeto Desenha a tua ideia

Newsletter +SGPCM

1.7 tarefa - Arquitectura de
informacao
da Newsletter.

Descreve a ideia.
Elaborar uma newsletter apelativa e focada nos interesses no

cidadao. =\ 2 tarefa - Protétipos de baixa e alta
fidelidade.

Como vamos ajudar o cidaddo?

Informar o cidadado sobre noticias do seu interesse.

Disponibilizando informagao util e que consiga facilitar o seu dia-a-
e 3.% tarefa - Testar a newsletter.

Identifica os problemas que vamos conseguir solucionar.

A falta de conhecimento dos cidadaos sobre a SGPCM.
Disponibilizar informacao que o cidadao considera que seja do seu
interesse. Melhor a comunicagado entre o cidaddo e a SGPCM.

4.2 tarefa - Implementacdo da newsletter,

Figura 28 - Construcao da newsletter - Idea Napkin

Fonte: autora

A Ultima e quarta tarefa foi dedicada a construcdo da arquitetura de informacdo da
newsletter “+SGPCM”. Esta tarefa € importante para organizagdo dos conteudos,
através da sua disposicao e apresentacao no template da newsletter, a sua estrutura
ira facilitar a sua leitura e compreensao por parte do utilizador. Conforme podemos
analisar na Figura 29, a arquitetura de informacao foi organizada por cores e divida em
5 partes, que sao as seguintes:
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e 1.2 parte - Banner da newsletter com um menu que contém os seguintes botoes
de acgao:
o Sobre nds - hiperligacdo para a pagina “Sobre nds” no website da SGPCM;
o Contactos - hiperligacdo para a Homepage no website da SGPCM;
o Servigos - hiperligagdo para a pagina “Servigos” no website da SGPCM.
e 2.2 parte - 3 icones fixos:
o Estagios - hiperligacdo para a pagina “Estagios” no website da SGPCM;
o Emprego - hiperligacédo para a pagina “Recrutamento” no website da
SGPCM;
o Formacgdo - hiperligagdo para a pagina “Formagdo” no website da SGPCM.
e 3.2 parte - Noticias sobre a SGPCM:
o Artigo 1, 2 e 3 - com hiperligagdo para a noticia completa no website da
SGPCM;
e 4.2 parte - Comunicados do Conselho de Ministros — com hiperligacdo para a
pagina dos comunicados no website “Portal do Governo”;

e 5.2 parte- Rodapé - com hiperligagdes para as redes sociais e website da SGPCM.

Esta etapa “Idealizar” permitiu organizar as ideias que surgiram para a concegao do
produto e aplica-las na sua construcdo, através de ferramentas que possibilitaram
explorar e identificar a melhor solugao para o problema que tinha sido apresentado. A
definicdo do caminho a seguir para a construcdo da newsletter permitiu a passagem

para a prototipagem, que sera a préxima etapa.
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Figura 29 - Arquitetura de informacao - Newsletter +SGPCM

Fonte: autora
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5.4 Protétipo

Na quarta e Ultima etapa explorada neste projeto, dedicada a construgdo do prototipo,

tem como objetivo construir para pensar e comunicar. Pretende-se com a construcao

do prototipo, que o utilizador através de diversos testes, consiga fornecer insights que

possam contribuir para uma solucdo mais assertiva para o produto final. Para a

realizacdo desta tarefa foram construidos dois tipos de prototipos, o protdtipo de baixa

fidelidade, utilizado para economizar o tempo,

recursos e comegar com mais

antecedéncia a realizacdo dos testes com o utilizador, ou os prototipos de alta fidelidade,

com um aspeto mais idéntico ao que é pretendido como produto final. Como podemos

analisar nas Figuras 30 e 31:

Logétipo SGPCM

N.® de edigdo da newsletter

I

Menu: Sobre nds, Servigos e Contactos

J

Newsletter Titulo

Estagios

Lorem ipsum
dolor sit amet,
consectetur

Emprego
Lorem ipsum
dolor sit amet,
consectetur

Saber mais

Formagéo
Larem ipsurn
dolor sit amet,
consectetur

Saber mais

Titulo - Artigo1
Lorem ipsum
dolor sit amet,
consectetur

Saber mais

Titulo - Artigo 2

Lorem ipsum
dolor sit amet,
consectetur

Saber mais

Titulo - Artigo 3

Lorem ipsum

dolor sit amet,
consectetur

de Ministros

Comunicado do Conselho

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipisci elit. sed

Morada

D008 @

Secretaria-Geral da Presidéncia do Conselho de Ministros

Cancelar subscrigdo

Figura 30 - Protétipo de baixa fidelidade — Newsletter +SGPCM

Fonte: autora



“SGPCM

A Secretaria-Geral do Centro do Governo

ESTAGIOS

0 Programa de Estagios
Aproximar da SGPCM &
direcionado para jovens que
pretendam ter o seu primeiro
contacto com a Administragao
Publica. Consulte os estéagios
disponiveis na SGPCM.

SGPCM - Entidade certificada
pela DGERT para formagao

A Secretaria-Geral da Presidéncia
do Conselho de Ministros (SGPCM) foi
reconhecida pela Dire¢ao-Geral do
Emprego e das Relagdes de Trabalho
(DGERT)como entidade certificada,
no ambito da atividade formativa...

Comunicado do Conselho de Ministros

Consulte o Comunicado do Conselho

de Ministros de 30 de setembro de 2023.

/u\}\

R

é PRESIDENCIA DO CONSELHO DE MINISTROS
3

Sobre nés Servigos Contactos

EMPREGO

A SGPCM tem a decorrer
procedimentos concursais para
o preenchimento de posto s de
trabalho. Consulte as vagas de

emprego publico que podera
candidatar-se.

Sistema de Gestao

da Conciliagao entre a Vida
Profissional, Familiar e Pessoal
No ambito do Programa 3 em Linha
para a conciliagdo da Vida
Profissional, Pessoal e Familiar, a
SGPCM, enquanto signataria do Pacto
para a Conciliagao, desenvolveu o
Sistema de Gestao da Conciliagdo...

Newsletter +SGPCM n.21/2023

et

(=]
FORMAGAO

A Administragao Publica
disponibiliza um conjunto de
formacoes em diversas éreas,
direcionadas aos cidadaos que
pretendam adquirir mais
competéncias para a sua vida
profissional.

e o
Prémio Direitos Humanos
de Jornalismo & Integragio

Prémio de Jornalismo Direitos
Humanos & Integragao

A Comissao Nacional da UNESCO
(CNU) e a SGPCM vao atribuir o Prémio
de Jornalismo "Direitos Humanos &
Integragao® destinado a galardoar os
melhores trabalhos jornalisticos sobre
direitos humanos e integragao...

Saber mais

es Teixeira, 2

1389 - 022 Lisboa

Fonte: autora

a do Conselho de

tros

Figura 31 - Protétipo de alta fidelidade — Newsletter +SGPCM
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As concegOes destes prototipos seguiram o manual de normas graficas da marca
SGPCM, respeitando a sua identidade grafica e a fonte de letra “Barlow” utilizada pelo

organismo publico. A newsletter foi estruturada da seguinte forma de cima para baixo:

e No cabecalho da newsletter foi inserido o logoétipo da SGPCM, bem como o seu
nimero de edicdo;

e Um banner com uma fotografia do edificio onde sita a SGPCM, o logédtipo da
newsletter, a frase que é atualmente a visdao do organismo publico e 3 botdes de
acdo: sobre néds, contactos e servigos com hiperligacdo para o website da
SGPCM;

e 3 artigos fixos na pagina da newsletter: estagios, emprego e formacdo. Cada
artigo tem um botdo de agao com hiperligagao para o website da SGPCM, que
contém a informacdo detalhada sobre cada tema. A escolha destes 3 artigos
fixos, justifica-se com os dados recolhidos nas entrevistas aos utilizadores, onde
mencionaram que os temas com maior interesse na Administragdo Publica
seriam os estagios, o emprego e a formagdo. Como podemos verificar na andlise
de conteldos que consta na décima primeira tarefa na etapa “Empatia”, nas
seguintes transcrigdes das entrevistas:

o Estagios:

= 1.3.2 - Entrevistado RM - "Eu queria candidatar-me aos estagios
e mais tarde entrar para a funcao publica", "O Unico sitio que eu
sei, é o EstagiAP XXI, aquele site especifico, eu sei que ha mais,
mas nao sei aonde (...)";

= 2.3.3 - Entrevistado RM - “Sim, mas agora pretendo estagiar na
Administragdo Publica".

o Emprego:

= 1.1.2 - Entrevistado MP - “Estou a procura de emprego,
maioritariamente a minha procura € na fungdo publica”;

» 2.1.3 - Entrevistado MP - “Eu tenho interesse em trabalhar na
Administracdo Publica, costumo ver na Bolsa de emprego Publico
as vagas”;

» 2.2.6 - Entrevistado LM - “Sim, quando andar a procura de
emprego (...) talvez a SGPCM para ser diferente”;

= 2.5.3 - Entrevistado GL - “Num futuro terei interesse, mas nao
sei onde procurar”.

o Formacao:
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2.1.4 - Entrevistado MP - “Tirando o IEFP, ndo tenho
conhecimento de instituicobes que oferecam cursos”, “Era
interessante saber das formacOes dadas pela Administracao
Publica, ndo sei se essas formagoes sdo gratuitas ou nao (...)";
2.3.5 - Entrevistado RM - “Eu ndo sabia que existia formagao para
guem nao é da Administragdo Publica”, “Sim, sobretudo se fosse
formacao gratuita”;

2.4.5 - Entrevistado CA - “Apesar de ndao haver um sitio onde
esteja essas informacbes, porque esta toda muito dispersa, acabo
por subscrever algumas newsletters das instituicdes para receber
essas informacgdes, como o INA”;

2.5.4 - Entrevistado GL - “Tenho interesse, mas a informagdo nao
chega até mim”, “*Ndo quero estar dependente dos e-mails com a
informagdo das formagdes, era bom se houvesse uma base de
dados, ou outra coisa onde eu conseguisse consultar as

formacoes”.

3 artigos que serdo atualizados conforme as noticias da SGPCM ou Administracdo

Publica, com hiperligacdo para a noticia completa no website da SGPCM. Na

andlise de conteldos verificou-se que os utilizadores pretendiam estar mais

atualizados sobre as noticias da SGPCM e Administragao Publica, esta escolha

justifica-se através das seguintes transcricdes das entrevistas:

o Secretaria-Geral da Presidéncia do Conselho de Ministros:

2.1.2 - Entrevistado MP - "A SGPCM da apoio ao Conselho de
Ministro", "Nao tenho um conhecimento muito vasto";

2.2.3 - Entrevistado LM - “(...) um trabalho de organizacao,
gestdo e simplificacdo do trabalho dos Ministros que € muito pouco
divulgado";

2.2.4 - Entrevistado LM - "(...) a populacdo em geral se falares da
SGPCM, nado lhes diz absolutamente nada";

2.3.1 - Entrevistado RM - “"A SGPCM é um mistério aos olhos das

nmn

pessoas", “Quando eu falo da Presidéncia do Conselho de Ministros
a alguém perguntam o que é isso";

2.3.2 - Entrevistado RM - "Era muito bom a SGPCM dar a
conhecer-se, eu sinto que falta isso";

2.5.2 - Entrevistado GL - “"N&o faco ideia do que é que fazem la

C.O)"

80



o Administracdo Publica:
= 2.1.1 - Entrevistado MP - “"A Administracdo Publica deveria dar a
conhecer-se mais um bocadinho, parece que se fecha muito sobre
si", "Parece uma empresa privada a qual ninguém consegue ter
acesso a informacgao".

e 1 banner com uma fotografia do edificio onde sita a SGPCM, com 1 artigo sobre
o Comunicado do Conselho de Ministros e a hiperligacao para o website “Portal
do Governo” que contém todos os comunicados. Nas entrevistas realizadas na
etapa “"Empatia” conseguiu-se analisar que os entrevistados tinham interesse em
estar informados sobre o Comunicado do Conselho de Ministros, como podemos
verificar nas seguintes transcricdes das entrevistas:

o 2.4.6 - Entrevistado MP - "Sim, agora na altura da pandemia, vocés
publicavam os comunicados na vossa pagina, e a fonte era mais
fidedigna";

o 2.3.6 - Entrevistado RM - “Acho importante estar informado sobre o
comunicado, como achar novas formadas de informar";

o 2.4.6 - Entrevistado CA - “E importante saber o que é decidido no
Conselho de Ministros";

o 2.5.5 - Entrevistado GL - “Considero importante...sao decisdes do nosso
pais".

e No rodapé da newsletter inseriu-se os contactos da SGPCM, bem como os botdes

com as hiperligagdes para as redes sociais e para o website.

No sentido de conseguirmos uma representacdo grafica da newsletter “+SGPCM” em
varios suportes digitais, utilizou-se mockups para visualizar o design de forma mais

clara e realista. Como podemos analisar nas Figuras 32 e 33:
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Figura 32 - Mockup 1 - Newsletter +SGPCM

Fonte: autora

ASecretaria-Geral do Centr

Figura 33 - - Mockup 2 - Newsletter +SGPCM

Fonte: autora



Na proxima etapa do processo de design thinking sdo realizados os testes aos
protétipos, através da interacdo do utilizador com o produto. Nesta fase, o designer
deve criar novamente um momento de empatia com o utilizador, no sentido de
conseguir obter o maior nimero de insights da sua parte para a concecdo do produto

final.

No desenvolvimento deste projeto foi considerada a realizagdo da ultima etapa “Testar”,
mas por motivos técnicos ndo foi possivel a sua concretizagcdo, visto que todas as
hiperligagdes da newsletter “+SGPCM” seriam para o novo website da SGPCM que a

data de conclusdo deste trabalho de projeto, ainda nao tinha sido lancado na Internet.



CONCLUSAO

O objetivo deste projeto é privilegiar o contacto entre um organismo publico e o cidadéo,
através da criagcdo de uma ferramenta de comunicagdo com conteudos relevantes e do
interesse da sociedade em geral, no sentido de aproximar o servico publico do cidadao,

compreender as suas hecessidades e alcangar as suas expetativas.

O organismo publico escolhido para analise neste trabalho final foi a Secretaria-Geral
da Presidéncia do Conselho de Ministros (SGPCM). Para conseguirmos desenvolver uma
ferramenta de comunicacdo centrada no cidadao, optou-se pela metodologia de design
thinking, tendo como base o método utilizado pela D. School - Hasso Plattner Institute
of Design, cumprindo 4 etapas das 5 propostas: empatia, definicdo, idealizar e protétipo.
Para a realizacdo das 4 tarefas, recorreu-se a diversas ferramentas que permitam
explorar caminhos alternativos para a concegdao do produto final, tais como

benchmarking, brainstormings, business goals, assumptions problems, entre outras.

No desenvolvimento deste projeto foi possivel efetuar-se entrevistas exploratérias que
permitiram identificar os interesses e necessidades dos cidaddos. As analises de
conteldos das entrevistas foram divididas em 3 temas: conhecer o utilizador; o
conhecimento que tém sobre a SGPCM e a Administracdo Publica; e conhecer os seus
habitos informacionais. Quanto aos seus interesses, podemos aferir que o cidadao tem
interesse em consultar o Comunicado do Conselho de Ministros, em conhecer o trabalho
desenvolvido dentro da SGPCM, ter acesso a informagdes que possam facilitar o acesso
a servigos publicos, estar informado sobre a oferta formativa da Administragcdo Publica,
bem como a oferta de emprego e os estagios que estdo disponiveis para candidatura.
Podemos também concluir que, os cidaddos tém preferéncia por um canal ou ferramenta
de comunicagdo que disponibilize as noticias do seu interesse, com uma periodicidade

semanal. A ferramenta de comunicagdao mais mencionada foram as newsletters.

Conforme os interesses do cidadao acima mencionados, optou-se pela concecao de uma
newsletter como produto final deste projeto. Neste sentido, pretendeu-se com esta
escolha construir uma newsletter apelativa e focada nas necessidades do cidadao,
através da divulgacdo de noticias que permitam ter um contacto mais frequente com os
servigos prestados pela Administragao Publica, bem como dar a conhecer o organismo
publico em estudo neste projeto, criando uma ligacdo de confianca e proximidade entre
o cidaddo e a SGPCM.

84



O desenvolvimento deste projeto surge como uma solucdo no desenho de servigos
publicos, que atualmente, comegcam a ter como foco os cidaddos e as empresas,
contrariando o desenho dos servicos publicos anteriores, que eram centrados na
Administracdo Publica e no Estado. As TIC tém desempenhado um papel importante na
modernizacdo administrativa, no tratamento de informacao, na gestdo documental e na
prestacdo de servigos aos cidaddos. Com a sua evolugdo, a Administragdao Publica tem
enfrentado um desafio a nivel digital cada vez mais exigente, o conceito de TIC tornou-
se mais abrangente, incluindo a inteligéncia artificial e a robdtica, provocando alteragoes
na organizagao da Administragdo Publica, bem como nos servigos que prestam aos
cidaddaos. Podemos considerar que uma das principais alteracbes é no desenho de

servigos publicos que comegam a ter como foco as necessidades dos cidaddos.

Como mencionado no Capitulo 5, podemos referir que umas das limitacGes deste projeto
é a metodologia adotada para o seu desenvolvimento - o design thinking. Esta
metodologia € assente no trabalho de equipa, onde a colaboracdo de varios profissionais
permite um maior sucesso no desenvolvimento do produto final, porque contribuem
com um maior numero de insights, que poderdao gerar mais ideias e solugdes para o
projeto. As etapas de desigh thinking que constam neste relatério foram desenvolvidas

e planeadas apenas pela autora.

Ainda no Capitulo 5, uma das limitacbes deste projeto foi na realizagdo da etapa
“Testar”, apesar de ter sido considerada para a concegao do produto final, por motivos
técnicos nao foi possivel a sua concretizagdo, visto que todas as hiperligacdes da
newsletter “*+SGPCM” seriam para o novo website da SGPCM que a data de conclusdo

deste trabalho de projeto, ainda nao tinha sido lancado na Internet.

Como expetativas para o futuro, apds o lancamento do novo website da SGPCM,
pretende-se concluir todas as etapas da metodologia de design thinking, no sentido de
garantir a funcionalidade e sucesso do produto final. A realizacdo da etapa “Testar” ira
permitir a interacdo do utilizador com o prototipo, no sentido de conseguir-se obter o
maior numero de insights da sua parte, para efetuar-se melhorias no produto final. A
concretizacdo de todas as etapas do processo de design thinking ird garantir um maior

sucesso na implementagdo da newsletter no organismo publico.
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ANEXOS

Anexo 1 - Pesquisa exploratéria — Andlise do guido das entrevistas

Design Thinking
Pesquisa Exploratéria

Anadlise do guido para as entrevistas

diz-nos o

Comentar os

Explicar o que

Dados A
0 entrevistador i erediem deriogranicos Como esta a
apresenta-se. i . rrer o te
profeto. (Nome, idade, £0 giag t
localizacdo). % Te:z ::'::E:?to
Para ti, o que é parcerias que a
a SGPCM tem
Administragﬁo participado? Se sim,
Pablica? comenta. Se ndo,

motivo?

A SGPCM é um
Organismo Publico,

0 que é que sabes
sobre este
organismo? Qual a
sua importancia?

Parati, o que é
necessario para a
Administragao
Publica aumentar
asua ligagdo com
o cidadao?

ObjeIIYOS do e Fala-me sobre Qual é a area Administrago Jap em
projeto. 2 0s teus gostos e Publica disponibiliza trabalhar na
, que trabalhas S
interesses. formagdo em Administracao
e aonde? diversas areas para Pablica? (Apenas se
o cidaddo, tinhas o entrevistado ainda
conhecimento? ndo estiver na AP).

Gostavas de estar  ra do teu interesse estar
Descreve um atualizado sobre as  atualizado sobre as Gltimas
dia da tua ultimas formagdes vagas de emprego na
disponiveis? Para ti, SGPCM? Se sim,
semana. 0 quanto isto seria atualmente onde é que
importante? costumas procurar pelas
vagas de emprego?

Gostavas de estar
informado sobre

os Comunicado
do Conselho de
Ministros?
Porqué?

Quais sao os
canais de
comunicagao que

Gostas de estar

informado sobre as o

noticias mais atuais utilizas para te

dos assuntos do teu manteres
interesse? Porqué? atulizado/a?

Para ti, 0 quanto é Vamos supor que tinhas

importante interesse em saber/ ou

manteres-te estar a par das Ultimas
informado sobre os noticias de uma
assuntos que sdo do empresa/institui¢do, como

teu interesse? é que tu farias para te

manter atualizado?

Em que momento

do teu dia :
" fazé-lo? Para ti, qual a
costimasiazcins melhor ferramenta
Yatlasvezesao de comunicago de
dia? Eem que uma empresa para
situacao? comunicar? Porqué?
Vamos supor que poderas R
optar por uma ferramenta Sle Z’th:al a
de comunicagdo que PErloCiccdde.que
fizesse chegar-te as tltimas gostavas de receber
noticias sobre um essas noticias? Diaria,
assunto/empresa que tu semanal, mensal,
gostas, achas uma boa trimestral?
ideia? Porqué?



Anexo 2 - Guiao das entrevistas - Parte 1

Design Thinking

Guiao das entrevistas
Pesquisa Exploratdria

1.° Momento - Apresentacao
O entrevistador apresenta-se e fala sobre o projeto.

2.° Momento - Alterar o foco para a pessoa entrevistada
Questdes:

- Como esta a correr o teu dia?

- Fala-me sobre os teus gostos e interesses.

+ Qual é a area que trabalhas e aonde?

- Descreve um dia da tua semana.

3.° Momento - Compreender o nivel de conhecimento do
entrevistado sobre a Administracao Publica em geral e a
Secretaria-Geral da Presidéncia do Conselho de Ministros.
Questdes:

- Parati, o que é a Administra¢ao Publica?

- A Secretaria-Geral da Presidéncia do Conselho de Ministros é um
Organismo Publico, o que é que sabes sobre este organismo? Qual
a sua importancia?

- Tens conhecimento dos projetos e parcerias que a SGPCM tem
participado? Se sim, comenta. Se ndo, diz-nos o motivo?

- Ja ponderaste em trabalhar na Administracdo Publica? (Apenas se
o entrevistado ainda ndo desempenhar func¢ées na Administracao
Publica)

- Era do teu interesse estar atualizado sobre as Ultimas vagas de
emprego na SGPCM? Se sim, atualmente onde é que costumas
procurar pelas vagas de emprego? (Apenas se o entrevistado
estiver interesse em trabalhar na Administracao Publica).

+ A Administracdo Publica disponibiliza formacdo em diversas areas
para o cidadao, tinhas conhecimento?



Anexo 3 - Guido das entrevistas - Parte 2

Design Thinking
Guiao das entrevistas

Pesquisa Exploratéria

+ Alguma vez frequentaste alguma? Porqué? Gostavas de estar
atualizado sobre as ultimas formacdes disponiveis? Para ti, o
guanto isto seria importante?

- Gostavas de estar informado sobre os Comunicados do Conselho
de Ministros? Porqué?

4.° Momento - Conhecer os habitos informacionais do
entrevistado.
Questdes:

+ Gostas de estar informado sobre as noticias mais atuais sobre
assuntos do teu interesse? Porqué?

- Para ti, o quanto é importante manteres-te informado sobre os
assuntos que sdo do teu interesse?

+ Quais sdo os canais de comunicacdo que utilizas para te manteres
atualizado/a? (TV, radio, jornais em papel, sites de noticias, canais
institucionais, entre outras.)

+ Vamos supor que tinhas interesse em saber/ ou estar a par das
ultimas noticias de uma empresa/instituicdo, como & que tu farias
para te manter atualizado?

+ Em que momento do teu dia costumas fazé-lo? Varias vezes ao
dia? E em que situagdo?

- Para ti, qual o melhor canal de comunicacao de uma empresa para
comunicar? Porqué?

« Vamos supor que poderas optar por uma ferramenta de
comunicacdo que fizesse chegar-te as Ultimas noticias sobre um
assunto/empresa que tu gostas, achas uma boa ideia? Porqué?

- Se sim, qual a periodicidade que gostavas de receber essas
noticias? Diaria, semanal, mensal, trimestral?
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Anexo 4 - Resultado das entrevistas - Parte 1

Design Thinking

Resultados das entrevistas - Parte 1

Pesquisa exploratéria

Nome, idade e localizagdo

Como estd a correr o teu dia?

Fala-me sobre os teus gostos e interesses.

Qual é a area que trabalhas e aonde?

Descreve um dia da tua semana.

MP, 26 anos, Sintra

Encontra-se de férias e esta
aproveitar para descansar.

Tem um gosto particular pela
area de direito e esta a pensar
em tirar uma licenciatura em
direito.

Encontra-se atualmente
desempregada, terminou 6
anos de contrato no exército.
Procura emprego na Fun¢ao
Publica, devido ao
regulamento de incentivos.

Acorda cedo e comega a sua
procura de emprego.

LM, 40 anos, Sintra

Encontra-se de férias em
Cabego de Vide.

Gosto pela area Politica, é
militante de um partido

Tem o seu préprio negécio na
area da astronomia, um
planetario mével que consiste
em apresentar as estrelas e
planetas aos mais novos,
através de sessoes nas
escolas. Normalmente
percorre todo o pals.

Acorda as 7h00 e prepara o
seu dia de trabalho. Organiza
as sessoes de planetario e faz

a gestdo financeira e de
publicidade do seu negécio.

RM, 22 anos, Seixal

Encontra-se de férias.

Tem gosto pela drea da
comunicagdo. Aprecia filmes,
séries e musica. Tem um
gosto peculiar por filmes
asiaticos.

Acabou agora a licenciatura
em Ciéncias da Comunicagao.
Pretende-se candidatar a
estagios dentro da
Administracdo Publica.

Quando estava na faculdade,
o seu dia comecava as 7h00 e
entrava na faculdade as 9h00.
O seu dia era passado entre
as aulas da faculdade,
estudar e ver os seus filmes
ou séries favoritas.

GL, 46 anos,

CA, 33 anos, Sintra
Entroncamento
Encontra-se de férias no

Um dia cansativo de
Baleal.

trabalho.

Tem interesse na area do
desporto, novas tecnologias e
cinema.

Tem interesse pela drea da
informética. Gosta de
cultura, histéria e ler.

Técnica Superior numa
Secretaria-Geral, na érea da
Informaética. Faz a gestdo
dos stocks de hardware e
software e apoio a gabinetes
ministeriais.

Técnico Superior numa
Camara Municipal.

Normalmente acorda cedo,
por volta das 6h00. Gosta de
organizar o seu dia
conforme a sua semana de
trabalho, que pode ser
presencial ou em
teletrabalho. O seu horério
de trabalho termina por
volta das 17h00. Depois
gosta de fazer algo que a
permita descontrair.

Comega o dia a dar aulas ao
Pré-escolar de Educacdo e
Expressao Fisico Motora.
Depois participa num projeto,
onde consiste em dar aulas
de natacgdo e ginastica de
manutengdo. Ao longo do dia
também tem outras
atividades pontuais
desportivas.
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Resultados das entrevistas - Parte 2

Pesquisa exploratéria

Nome, idade e localizagdo MP, 26 anos, Sintra LM, 40 anos, Sintra

Considera que a
Administracdo Publica é o
cidadao, porque sem o
cidaddo nao era possivel
haver uma Administracdo
Publica e muito menos um
Estado. Os Portugueses sdo o
Estado. Considera que existe
um desinvestimento na
Administragdo Publica.

Engloba todos os servigos do
Estado, interligados entre si.
Acha que a Administracao
Publica deveria dar-se a
conhecer mais e que se fecha
muito entre si.

Para ti, o que é a Administracao Publica?

Considera que a SGPCM
desempenha um papel
importantissimo na gestao,
apoio e simplificagdo do
trabalho dos Ministros, este
trabalho é muito pouco
divulgado e a maioria das
pessoas ndo conhecem a
SGPCM.

A Secretaria-Geral da Presidéncia do Conselho de
Ministros (SGPCM) é um Organismo Publico, o que
€ que sabes sobre este organismo? Qual a sua
importancia?

Nao tem muito conhecimento,
apenas mencionou o apoio ao
Conselho de Ministros e
ministérios.

Né&o tem conhecimento dos
projetos e parcerias da
SGPCM, mas tem um interesse
geral, considera que ndo deve
existir um organismo do
estado que o cidaddo nao
saiba para que é que serve.
Considera que a SGPCM falha

Nao tem conhecimento. Nao
costuma pesquisar pela
Instituicdo, mencionou que nao
costuma ver noticias sobre a
instituicdo, talvez por sermos
muito fechados, mas
demonstrou interesse em saber

Tens conhecimento dos projetos e parcerias que a
SGPCM tem participado? Se sim, comenta. Se ndo,
diz-nos o motivo? Gostarias de ter conhecimento?

mais. S
= na sua divulgagdo e no dever
de informar os cidadaos.
J& ponderaste em trabalhar na Administracao
Publica? (Apenas se o entrevistado ainda nao Sim. Sim.

estiver na AP).

RM, 22 anos, Seixal

Sao as pessoas que

trabalham para o Estado, que

fazem servico publico. E a
parte central do Estado.

O primeiro pensamento
quando houve o nome da
SGPCM é o apoio que
prestam ao Conselho de
Ministros.

Acha que a SGPCM é um

mistério e considera que as
pessoas nao sabem no que

consiste este organismo

publico. E muito importante a

SGPCM dar a conhecer-se
mais, principalmente nos

projetos e parcerias que esta

envolvida.

Sim, mas de momento tem

interesse em estagiar na
Administracdo Publica.

CG, 33 anos, Sintra

Prestacdo de servico publico,
A Administragdo Publica
existe para servir o cidadao.

Conhece a SGPCM, as fungdes
sdo parecidas com a
Secretaria-Geral onde
desempenha fungoes.
Considera a SGPCM como um
exemplo para outras
Secretarias-Gerais, visto que
da apoio ao Primeiro-Ministro
e da apoio a muitos mais
Ministérios que outra
Secretaria-Geral.

Tem conhecimento de alguns
projetos. Demonstra
interesse por informagoes
sobre uma das entidades que
estd integrada na SGPCM, a
Diregdo-Geral do Patriménio
Cultural, porque gostava de
estar informada sobre as
entradas gratuitas nos
museus e palacios.

Gl, 46 anos,
Entroncamento

A Administragdo Publica é o
Estado a interagir com o
cidaddo. Administrar recursos
que permitam dar ao cidadao
Servigos que possam suprimir
as suas necessidades.

Nao tem grande
conhecimento sobre a
SGPCM. Néo sabe as suas
fungoes.

Nao tem conhecimento
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Resultados das entrevistas - Parte 3

Pesquisa exploratéria

Nome, idade e localizagdo MP, 26 anos, Sintra LM, 40 anos, Sintra  RM, 22 anos, Seixal  CG, 33 anos, Sintra 6L, 1 anos,
Entroncamento
Sim, mas era mais
interessante para si, um sitio
que conseguisse procurar as
Num futuro, gostava de estar  ofertas de estagio dentro da Num futuro teria interesse
Era do teu interesse estar atualizado sobre as informado sobre as vagas de Administragdo Publica. Gosta de estar atualizada em saber das vagas

Tem interesse em saber as
vagas de emprego publico,
costuma pesquisar no website
Bolsa de Emprego Publico.

ultimas vagas de emprego na SGPCM? Se sim,
atualmente onde é que costumas procurar pelas
vagas de emprego? (Apenas se o entrevista estiver
interesse em trabalhar na Administracao Publica).

emprego publico, atualmente Conhece a Bolsa de Emprego  sobre as vagas de emprego disponiveis. De momento,
sente-se satisfeito com o seu  Publico, mas de momento na Administracdo Pablica.  encontra-se satisfeito com o
negocio. Mencionou que ja fez  tem consultado o EstagiAP  Tem conhecimento da Bolsa  seu local de trabalho. Nao
pesquisas na Bolsa de XXI. E da opinido que deveria de Emprego Publico. sabe onde procurar as vagas
Emprego Publico. haver uma um canal de de emprego publico.
comunicagao em que tivesse
os estagios da SGPCM para

consulta.
Sim, mas refere que a
Nao tinha conhecimento. informagdo sobre as
Pensava que todas as formacdes esta dispersa e em
- P . . Apenas tinhas conhecimento de formagdes da Administragao diferentes plataformas Nunca fez este tipo de
A Administracdo Publica disponibiliza formagdo = : . ST s S o & =
& 2 3 formacdes pelo Instituto do Tem conhecimento apenas do  Publica apenas podiam ser  digitais. Acaba por subscrever formacdes. A divulgagao das
em diversas areas para o cidaddo, tinhas :
A Emprego e Formagdo que é divulgado. frequentadas por as newsletters para estar formagdes ndo chegam até
conhecimento? = y " .
Profissional funcionarios da Funcdo informada sobre as ele.
Publica. formagdes, apresenta como
exemplo o Instituto Nacional
de Administragdo (INA).
Tinha interesse em saber as
; i Ja frequentou estas formacgdes que estdao
Caracterizou a oferta formativa % 7 :
o 5 5 formagoes. Atualmente ndo ; disponiveis, mas sente que a
Alguma vez frequentaste alguma? Porqué? da Administragdo Publica como Nunca frequentou. Tinha R A
o e X 5 tem intencdes de frequentar, . = Costuma frequentar, informacdo ndo é divulgada.
Gostavas de estar atualizado sobre as ultimas importante e interessante, 3 interesse em formagdes = S
i . i ’ A . mas considera que é considera muito importante  Sugere uma base de dados
formagdes disponiveis? Para ti, 0 quanto isto seria demonstrou interesse em o : dentro das dreas que gosta e i z
; importante a sua divulgagado A manter-se atualizada. onde fosse possivel consultar
importante? frequenta-las. que fossem gratuitas.

para todos os cidaddos terem todas as formagoes
o direito de participar. disponiveis.
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Resultados das entrevistas - Parte 4

Pesquisa exploratéria

Nome, idade e localizagdo

Gostavas de estar informado sobre os
Comunicados do Conselho de Ministros? Porqué?

Gostas de estar informado sobre as noticias mais
atuais sobre assuntos do teu interesse? Porqué?

Quais sdo os canais de comunicagao que utilizas
para te manteres atulizado/a? (TV, radio, jornais
em papel, sites de noticias, canais institucionais,
entre outras.)

Vamos supor que tinhas interesse em saber/ ou
estar a par das ultimas noticias de uma
empresa/instituicdo, como é que tu farias para te
manter atualizado?

MP, 26 anos, Sintra

Sim, mencionou a importancia
dos Comunicados do Conselho
de Ministros em tempos de
pandemia. Acha relevante este
tipo de informacao.

Gosto de se manter informada
sobre assuntos do seu interesse.

O motor de busca Google,
canais de televisdo e websites de
empresas/ instituicdes do seu
interesse.

Consulta o website da
empresa/instituicdo ou as redes
sociais.

noticias da Antena 1. Procura

PCP. Destaca a importancia de

LM, 40 anos, Sintra RM 22 anos, Seixal

Sim. Considera que as
pessoas devem ser
informadas sobre os assuntos
que sdo aprovados em
Conselho de Ministros.
Considera importante
informar os cidaddos e
pensar em novas formas de
divulgagao, porque as
pessoas nao tém paciéncia
para consultar o Diario da
Republica.

Gosta de estar informada.
Considera que a sua geragdo
cresceu dentro da internet
com um sentido de
comunidade. Na sua geragao
€ importante estar atualizado
sobre os temas que o grupo
de amigos consideram
interessantes.

Gostava de estar informado,
mas através de consulta no
Diario da Republica.

Gosto de estar atualizado
sobre as noticias do seu
interesse. Aprecia ouvir as

ainformagdo que lhe
interessa.

Ndo vé televisao.
Normalmente procura os
temas do seu interesse na
internet. Utiliza o google
discover para saber as
dltimas noticias. Utiliza o
Instagram e o Tik Tok. Jornais
online, websites e motor de
busca da google.

Radio, televisdo e websites,
em particular o website do

quem escreve os artigos e o
quanto uma noticia pode ser
manipulavel.

Utilizava o motor de busca no
google, através de palavras-
chave.

Realiza uma pesquisa nas
plataformas digitais mais
indicadas para o efeito.

CG, 33 anos, Sintra

Muito importante.

Tem muito interesse, na sua
area de trabalho é muito
importante estar informado
sobre as Ultimas noticias
sobre a Administracao
Publica, bem como do
Governo.

Recebe de manha as noticias
do google, newsletters sobre

eventos e cultura, motor de
busca da google.

No website da
empresa/institui¢do.

GL, 46 anos, Entroncamento

E do interesse do cidaddo
estar atualizado sobre o que
acontece no nosso pals. Ha
decisdes que mexem com a
vida do cidaddo e devera ser
divulgada.

Nao tem muita paciéncia para
pesquisar noticias, prefere
que as noticias cheguem até
ele.

Motor de busca da Google.



Anexo 8 - Resultado das entrevistas — Parte 5

Design Thinking

Resultados das entrevistas - Parte 5

Pesquisa exploratéria

Nome, idade e localizagdo

Em que momento do teu dia costumas fazé-lo?
Varias vezes ao dia? E em que situagao?

Para ti, qual o melhor canal de comunicagdo de
uma empresa para comunicar? Porqué?

Vamos supor que poderds optar por uma
ferramenta de comunicagdo que fizesse chegar-te
as ultimas noticias sobre um assunto/empresa
que tu gostas, achas uma boa ideia? Porqué?

Se sim, qual a periodicidade que gostavas de
receber essas noticias? Diaria, semanal, mensal,
trimestral?

Descreve a Administragdo Plblica numa palavra.

MP, 26 anos, Sintra LM, 40 anos, Sintra RM 22 anos, Seixal

CG, 33 anos, Sintra

Gosta de fazé-lo de manha e

N&o tem nenhum horério em De manh3, quando acorda. As utiliza o tempo que perde em

vezes também consulta
durante o dia.

especifico, consulta as noticias
quando lhe apetece.

Pela manha e usa o telemdvel.

Plataformas digitais, como

websites, Redes Sociais

O website e rede social.

Sim, mencionou que recebe
newsletter de algumas
empresas/ instituicdes. Também
falou dos pop-ups dos canais de
noticias.

Era uma boa ideia, visto que
estd a iniciar a sua vida
profissional e ndo terd tanto
tempo para pesquisar sobre
as coisas do seu interesse.

Sim, um servico de newsletter,
Acha interessante as
newsletters.

Conforme a
instituicdo/empresa, se for a
SGPCM acha que seria uma
boa opgdo semanalmente,

Talvez semanalmente. Duas vezes por semana.

Complicada. Desinvestimento. Servigo Publico

transportes publicos para se
manter atualizada sobre os
assuntos do seu interesse,

Quando a
empresa/instituicdo entra em
contacto com o publico-alvo.

Sim. Caso eu tenha interesse,
gostava de ser notificada.

Semanal

Coesa

GL, 46 anos, Entroncamento

Hora de almogo ou a noite.

Redes sociais.

Sim. Mencionou que ja
acontece através de
notificagdes do canal de
noticias da google.

Diariamente

Burocratica
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Anexo 9 - Entrevistas — Analise de contelidos - Parte 1

Design Thinking

Analise de conteudos das entrevistas - Parte 1

Pesquisa exploratéria

Entrevistado

Categoria

Unidade de registo

Unidade de contexto

1.1 - Entrevista MP

1.2 - Entrevista LM

1 - Conhecer o utilizador 1.3 - Entrevista RM

1.4 - Entrevista CA

1.5 - Entrevista GL

1.1.1 - Gosto pela area de
direito.

1.1.2 - Procura emprego na
Funcdo Publica.

1.2.1 - Gosto pela area politica.

1.2.2 - Militante de um partido.

1.3.1 - Gosto pela area da
comunicagao.

1.3.2 - Pretende candidatar-se
a estagios da Administragdo
Publica.

1.4.1 - Funcionario Publico.

1.4.2 - Gosta de cultura e
histéria.

14.3 - Tem interesse em
entradas gratuitas nos
museus e monumentos.

1.5.1 - Funciondério Publico.

-+ "Eu sempre gostei mto

de legislacdo e da &rea
de Direito, tanto que
estou a pensar em tirar
uma licenciatura em
Direito.";

"Gostava de trabalhar na
area juridica.";

"Estou a procura de
emprego,
maioritariamente a
minha procura é na
fungdo publica.";

"A parte politica afincada
na familia, por parte do
meu pai...uma
ascendéncia politica
bastante vincada.";

"Eu tirei a licenciatura
em Ciéncias da
Comunicagdo."

"Eu gueria candidatar-
me aos estigios e mais
tarde entrar para a
fungdo publica”;

+ "0 Unico sitio que eu sei,

é o EstagiAP XXI, aquele
site especifico, eu sei que
ha mais, mas ndo sei
aonde.";

"Estou a trabalhar como
Técnica Superior num
instituto publico.";

+ "Tenho interesse em

cultura e histéria.";

"Tento sempre
acompanhar os eventos
gratuitos, a economia
nao esta facil, hoje vi que
a partir de setembro os
cidaddos ndo pagam
entrada durante todo o
dia nos monumentos e
museus da DGPC,";

+ "Sou Técnico Superior

numa Camara
Municipal.";



Anexo 10 - Entrevistas - Analise de conteldos - Parte 2

Design Thinking

Andlise de conteudos das entrevistas - Parte 2

Pesquisa exploratéria

Categoria

Entrevistado

Unidade de registo

Unidade de contexto

2.1 - Entrevista MP

2 - Conhecimento sobre a
SGPCM e a Administracao
Publica

2.2 - Entrevista LM

2.1.1 - Considera a Administragdo Publica fechada
e que deveria mostrar mais de si.

2.1.2 - Ndo tem um grande conhecimento SGPCM.

2.1.3 - Tem interesse em trabalhar na
Administracdo Publica.

2.1.4 - Interesse em frequentar as formacdes da
Administracdo Publica, mas ndo tinha
conhecimento da sua existéncia.

2.1.5- Gostava de estar informada sobre os
Comunicados do Conselho de Ministros.

2.2.1 - Considera que a Administracdo Publica é o
funcionamento do Estado e o Estado somo nés.

2.2.2 - ASGPCM desempenha um papel
importante no apoio aos ministérios.

2.2.3 - Considera que a SGPCM divulga pouco
sobre o que faz.

"A Administragdo Publica
deveria dar a conhecer-
se mais um bocadinho,
parece que se fecha
muito sobre si.";

"Parece uma empresa
privada a qual ninguém
consegue ter acesso a
informacao.";

"Nao tenho um
conhecimento muito
vasto.";

"A SGPCM da apoio ao
Conselho de Ministro";

"Eu tenho interesse em
trabalhar na
Administracdo Publica,
costumo ver na Bolsa de
emprego Publico as
vagas";

"Tirando o IEFP, ndo
tenho conhecimento de
instituicoes que
oferecam cursos.";

"Era interessante saber
das formagoes dadas
pela Administracdo
Publica, ndo sei se essas
formacdes sdo gratuitas
ou nao...";

"Sim, agora na altura da
pandemia, vocés
publicavam os
comunicados na vossas
pagina, e a fonte era
mais fidedigna.";

" A Administracao
publica é o
funcionamento do
Estado e o Estado somos
nos";

"...ha organismos que
fazem um trabalho
importantissimo, como a
Secretaria-Geral da
Presidéncia do Conselho
de Ministros.";

"...um trabalho de
organizacdo, gestao e
simplificacdo do trabalho
dos Ministros" que é
muito pouco divulgado.”;
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Anexo 11 - Entrevistas - Anélise de conteldos - Parte 3

Design Thinking
Analise de conteudos das entrevistas - Parte 3

Pesquisa exploratéria

Categoria Entrevistado Unidade de registo Unidade de contexto

"...a populagdo em geral

2.2.4 - As pessoas ndo conhecem o trabalho se falares da SGPCM, ndo
desenvolvido pela SGPCM. Ihes diz absolutamente
nada.";

"Um organismo que o
cidaddo ndo sabe para o
que é que serve, é um
organismo que falha na
sua divulgagdo.”;

2.2.5 - Nao conhece os projetos e inciativas da
2.2 - Entrevista LM SGPCM, mas tem interesse.

"Sim, quando andar a
procura de
emprego...talvez a
SGPCM para ser
diferente”.

"A SGPCM é um mistério

aos olhos das pessoas.”;
Quando eu falo da

2.2.6 - Tem interesse em trabalhar na
Administragao Publica.

2.3.1 - Considera a SGPCM um mistério, as

pessoas nao sabem no que consiste este Presidéncia do Conselho
organismo. de Ministros a alguém
perguntam o que €
2 - Conhecimento sobre a i50.";

SGPCM e a Administracdo " :
s 2.3.2 - Considera importante a SGPCM dar a ) D R e S

Plblica conhecer-se. dar a conhecer-se, eu
sinto que falta isso.";

"Sim, mas agora
pretendo estagiar na
Administragao Publica.";

2.3.3 - Tem interesse em trabalhar na
Administragdo Pdblica.

2.3 - Entrevista RM 3 4 - Gostava de estar informada sobre asvagas "Eu tenho ido ver & Bolsa de
de emprego na Administragdo Publica. Emprego Publico (BEP).";

"Eu ndo sabia que existia
formacdo para quem ndo
é da Administra¢do
Publica.";

" Sim, sobretudo se fosse
formacdo gratuita.";

2.3.5 - Interesse em frequentar as formacdes da
Administragdo Plblica, mas ndo tinha
conhecimento da sua existéncia.

Acho importante
informado sobre o
comunicado, como achar
novas formadas de
informar.”

2.3.6 - Gostava de estar informado sobre o
Comunicado do Conselho de Ministros.
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Anexo 12 - Entrevistas - Analise de conteldos - Parte 4

Design Thinking

Analise de conteudos das entrevistas - Parte 4

Pesquisa exploratéria

Entrevistado

Categoria

Unidade de registo

Unidade de contexto

2.4 - Entrevista CA

2 - Conhecimento sobre a

2.4.1 - A Administracdo Plblica existe para servir
o cidadao.

2.4.2 - ASGPCM como referéncia para outras
Secretarias-Gerais.

"A Administracdo Publica
existe para servir o
publico.”;

"Eu acho que a SGPCM
acaba por ser um
exemplo para as outras
Secretarias-Gerais.";

2.4.3 -Tem interesse em conhecer as parcerias e

projetos da SGPCM.

2.4.4 - Gostava de estar informada sobre as vagas
de emprego publico.

"Sim, mas nao tenho
acompanhado muito.";

"Sim, procuro novas
oportunidades.”;

2.4.5 - Gostava de ter conhecimento sobre as
formagdes, mas considera que informacéo esta
dispersa.

Apesar de nao haver um
sitio onde esteja essas
informacgdes, porque esta
toda muito dispersa,
acabo por subscrever
algumas newsletters das
instituicdes para receber
essas informagbes, como
o INA.";

2.4.6 - Gostava de estar informado sobre o
Comunicado do Conselho de Ministros.

" E importante saber o
que é decidido no
Conselho de Ministros.";

SGPCM e a Administragao
Publica

2.5 - Entrevista GL

2.5.1 -A Administragdo Publica é o Estado a
interagir com o cidadao.

2.5.2 - Nao tem conhecimento sobre a SGPCM.

"A Administracdo Publica
é o Estado a interagir
com o cidadao.";

"N&o fago ideia do que é
que fazem l4...";

2.5.3 - Nao sabe onde procurar as vagas de
emprego publico,

2.5.4 - Tem interesse nas formacdes, mas sente
que a informacao ndo € divulgada.

2.5.5 - Gostava de estar informado sobre o
Comunicado do Conselho de Ministros.

"Num futuro terei
interesse, mas nao sei
onde procurar.”;

"Tem interesse, mas a
informacao nao chega
até mim.";

"Nao quero estar
dependente dos e-mails
com a informacdo das
formacdes, era bom se
houvesse uma base de
dados, ou outra coisa
onde eu conseguisse
consultar as formagdes.";

"Considero
importante...sao
decises do nosso pais.”;
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Anexo 13 - Entrevistas - Analise de conteldos - Parte 5

Design Thinking

Analise de conteudos das entrevistas - Parte 5

Pesquisa exploratéria

Entrevistado

Categoria

Unidade de registo Unidade de contexto

3.1 - Entrevista MP

"Se for um assunto do
meu interesse, sim,
procuro informagéo.";

3.1.1 - Gosta de estar informada.

+ "Abro o google e
pesquiso pelo assunto
que me interessa.";
"Tento ver sites mais

3.1.2 - Canais e ferramentas de comunicagdo que
utiliza: motor de busca da google e websites.

fidedignos.";
- "L |
3.1.3 - Quando e como? De manha e através do ogo"pe 2 a
. manha....telemovel e
telemovel.
procuro.";

+ "Eu recebo algumas

3.1.4 - Considera que seria Gtil uma ferramenta newsletters de

de comunicagdo que lhe fizesse chegar as empresas.”
noticias do seu interesse, falou em newsletters. + "Eu acho que poderia ser
interessante.”;

+ "Se calhar fazia sentido,

3.1.5 - Com uma periodicidade semanal. "
semana a semana.";

3.2 - Entrevista LM
3 - Conhecer os habitos
informacionais

3.3 - Entrevista RM

.3‘3.4 - Considera uma boa ideia a existéncia de

as noticias do seu interesse.

3.2.1 - Gosta de informado sobre noticias da sua

. . "Eu vou a procura daquilo
area de interesse. p q

que me interessa.";

"Gosto de ver as
noticias...apesar de ndo ver
muita televisao.";

"0 melhor noticiario é o da
Antena 1"

"Os sites do partido para ver
noticias...";

3.2.2 - Canais e ferramentas de comunicagao que
utiliza: radio, televisdo, websites.

3.2.3 - Quando e como? N&o tem nenhum horario

em especifico, consulta as noticias quando lhe "Quando me apetece...";

apetece.

"Uma newsletter, sim! A
maioria dos sites tém um
servigo de newsletteres...";

3.2.4 - Acha o servigo de newsletters interessante.

"Uma vez por semana esta

3.2.5 - Semanalmente. T
otimo.";

+ "Eu ndo vejo televisdo,
para ver noticias, eu
tenho que ter vontade de
ir procura-las.”;

3.3.1 - Gosta de estar informada.

"Normalmente, eu tenho
o google discover, vou af
todos os dias.";

+ Vou ao Publico, websites
e motor de pesquisa da
google.";

+ "Instagram, é o que eu

uso."

3.3.2 - Canais e ferramentas de comunicagdo que
utiliza: Google Discover, redes socials; jornais,
websites e motor de busca da google.

+ "Eu vejo as noticias logo
pela manha, quando
acordo.";

"Durante o dia
tambéem,.";

3.3.3 - Quando e como? De manha e as vezes
durante o dia.

+ Eu acho que interessava
agora que eu vou entrar
na vida adulta.”;

um canal de comunica¢do que lhe fizesse chegar

+ " Talvez duas vezes por

3.3.5 - Duas vezes por semana. .
semana.
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Anexo 14 - Entrevistas - Analise de conteldos - Parte 6

Design Thinking

Analise de conteudos das entrevistas - Parte 6

Pesquisa exploratoria

Categoria

Entrevistado

Unidade de registo

Unidade de contexto

3 - Conhecer os habitos
informacionais

3.4 - Entrevista CG

3.5 - Entrevista GL

3.4.1 - Gosta de estar informado, principalmente
noticias sobre o Governo e Administragao Publica
em geral.

3.4.2 - Canais e ferramentas de comunicagao que

utiliza: motor de pesquisa da google e newsletters.

3.4.3 - Quando e como? De manha, no telemével
e enquanto utiliza os transportes publicos.

3.4.4 - Gostava que as noticias do seu interesse
chegassem até ela.

+ "Gosto e preciso de estar

atualizada.";

"Por norma, recebo de
manha as noticias do
google, também tenho
as newsletters.";

+ "Alguma noticia que
quero estar informada,
pesquiso no google.";

+ "Por norma, de manha,

quando vou para o
trabalho, eu prefiro ver
as noticias do dia.";

"Quando entram em
contacto comigo, ndo
estejam a espera que as
pessoas procurem.";
"Prefiro que me facam
chegar as noticias,
através de uma APP ou
uma newsletter.";

3.4.5 - Semanalmente.

3.5.1 - Ndo tem paciéncia para pesquisar noticias,
prefere que as noticias cheguem até ele.

3.5.2 - Motor de busca da google.

3.5.3 - Quando? Na sua hora de almogo ou a
noite.

3.5.4 - Gosta que as noticias cheguem até ele,
atualmente acontece através do servigo de
noticias da google.

3.5.5 - Diariamente.

"Penso que
semanalmente faz mais
sentido.";

"Se a informagdo chegar
até a mim, eu ougo e
vejo.";

"Utilizo o motor de
busca, a google por
exemplo.”;

+ "Quando tenho tempo

livre, as vezes a hora de
almogo, um bocado a
noite.";

+ "Ja acontece através das

notificagdes da google.”

" Uma vez por dia.";
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