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Resumo

As organizacGes existem integradas num sistema - que € a sociedade - levando a que
a sua sobrevivéncia e autonomia dependam das relagbes com os diversos publicos.
Neste trabalho abordamos as Rela¢bes Publicas e o seu contributo na/e para a

organizacao.

O nosso desafio consiste em demonstrar de que modo podem as Relagdes Publicas
contribuir para uma empresa que nunca apostou estrategicamente nesta area e que
actua num sector que enfrenta um cenario sombrio de crise sem precedentes: a

construcdo civil.

Pretende-se, assim, desenvolver um projecto que consiste numa aplicacdo préatica das
Relacbes Publicas - enguanto processo estratégico de comunicacdo e de
desenvolvimento de relagbes - para construir uma estratégia de Relagbes Publicas,
para uma empresa real, e que contribua por um lado, para a consecucdo dos
objectivos de negocio, e, por outro, para 0 compromisso e a relacdo para com 0s

publicos e com a sociedade.

Palavras-chave: Relacdes Publicas, Acordos de Estocolmo, Relagbes, Comunicacéo,

Comunicacao Institucional.
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Abstract

The organizations are integrated into a system - which is society - leading to their
survival and autonomy depends on relations with various publics. In this paper we

address the Public Relations and its contribution in/and for the organization.

Our challenge is to demonstrate how Public Relations can contribute to a company
that has never invested strategically in Public Relations and which is also acting in a

sector that faces a grim scenario of unprecedented crisis: civil construction.

The aim is thus to develop a project that consists of a practical application of Public
Relations - as a process of strategic communication and developing relations - to
build a Public Relations strategy for a real company, and contribute on the one hand,
to achievement of business objectives, and on the other hand, to the commitment and

relationship with the public and society.

Keywords: Public Relations, The Stockholm Accords, Relations, Communication,

Corporate Communication.
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Introducéo

Num mundo cada vez mais complexo e caracterizado pela mudanca, as organizagoes
tém de esforcar-se para poderem assegurar a sua sobrevivéncia e alcancar o sucesso.
Por organizacdo entende-se “rede de pessoas que comunicam umas com as outras”

(C. Van Riel & C. Fombrun, 2007, p.13).

Nesta medida, torna-se imperioso considerar a interdependéncia existente na
sociedade e o papel das Rela¢Ges Publicas, para obter, através da compreensdo mutua
e da comunicacdo, a aceitacdo dos publicos e a integracdo nas comunidades nas quais

as organizacgoes operam.

Nesta senda, definimos como questdo de partida: de que modo podem as RelacGes
Publicas contribuir para uma empresa que nunca apostou estrategicamente em

Relagc6es Publicas nem em comunicagdo?

Pretende-se, assim, desenvolver um projecto que consiste numa aplicacao préatica das
RelacBes Publicas - enquanto processo estratégico de comunicacdo e de
desenvolvimento de relagdes mutuamente benéficas - para construir uma estratégia
de RelacGes Publicas, para uma empresa real, a Irmaos Leca de Freitas (ILF), e que
contribua, simultaneamente, para a consecucao dos objectivos de negocio, e para o

compromisso e a relagdo para com os publicos e a sociedade.

Visamos delinear uma estratégia que responda a nossa questdo de partida sendo que
estipulamos como objectivos especificos o desenvolvimento dos seguintes:
comunicacdo interna, comunicacdo externa, responsabilidade social e melhorar a

imagem da empresa.

Com este projecto pretendemos mostrar que as Relagbes Publicas trardo valor
acrescentado a organizagdo contribuindo para a sua sobrevivéncia, autonomia e para
0 seu sucesso: “Primeiro, ajuda a organizagdo a promover um ambiente que inclui as
partes mais susceptiveis de limitar ou aumentar a capacidade da organizacdo para
cumprir a sua missao - para cumprir as suas metas. Em segundo lugar, as relagdes
publicas podem aumentar a eficicia se desenvolverem programas de comunicagao
que construam relacBes de qualidade com publicos estratégicos. Estas relagdes
ajudam a organizacdo na gestdo da interdependéncia, simultaneamente limitando e

aumentando a autonomia da organizacdo. Quanto melhor a organizacdo gerir as suas

1



interdependéncias, mais provavel é ser bem-sucedida no cumprimento dos seus
objectivos.” (L.Grunig, J. Grunig & Ehling, 1992, p.85).

Este projecto, na Optica da empresa, assume especial relevancia justificando-se

principalmente por factores de trés ordens:

Evolutiva. No caso, estagnacdo da empresa na medida em que esta é passiva ndo
tendo acompanhado a evolucdo que se verificou no mundo empresarial,
nomeadamente em termos de postura - estamos numa era de pro-actividade - e em
termos de comunicagdo, descurando a importdncia que esta possui na sua
sobrevivéncia e sucesso. Existe uma certa disfuncionalidade uma vez que n&o houve
adaptacdo as novas circunstancias: “As RP sdo um fenémeno e uma necessidade dos

novos tempos” (Lesly, 1997, p.4).

Em segundo lugar, concorrencial: o sector de actividade onde opera é altamente
concorrencial (esta foi a primeira empresa a obter o alvara de construcéo no concelho
onde estd sediada sendo que actualmente, segundo o Instituto de Construcdo e do

Imobiliario, actuam 25 empresas de construcdo no mesmo).

Por fim, justifica-se devido as varias e dificeis crises que enfrenta: sectorial,
econdmica, e da prépria empresa (que para além de sofrer o impacto e consequéncias
das crises anteriormente mencionadas, estd também numa situacdo dificil devido ao
elevado numero de clientes que se encontram em situacdo de incumprimento em

termos de pagamentos).

No que concerne a estrutura, este trabalho serd composto por trés partes: Quadro
Teorico, Métodos de Investigacdo e Analise dos Dados e, finalmente, pela Estratégia,

gue incluem varios capitulos.

Na primeira parte, que corresponde ao quadro teorico, abordamos as RelacGes
Publicas e vérias das tematicas que estas encerram. Tentamos definir Relagdes
Publicas, os seus papéis, modelos, processos, desde a fase de pesquisa a fase de
avaliacdo (incluindo barreiras a avaliacdo e a planificacdo), assim como a forma de
ultrapassar os actuais paradigmas com que os profissionais se deparam — através dos

Acordos de Estocolmo. A comunicagdo e a comunicagdo institucional também sdo



capitulos que constituem a primeira parte deste trabalho. Conclui-se com a descrigdo
do objecto empirico: a empresa Irmaos Leca Freitas.

A segunda parte é destinada aos métodos de investigacdo e a analise dos respectivos
dados. Comecamos pela andlise de investigacdo, onde explicitamos as opgdes
metodoldgicas, 0 universo e amostra, 0s métodos e instrumentos de recolha de dados,
o tratamento e andlise de dados, o pre-teste do questionério, os objectivos do estudo e
as conclusdes. Efectuamos, igualmente, uma breve caracterizacdo do sector da
construcdo civil; a analise das paginas, da empresa, no facebook e a analise do sitio;
efectuamos a analise SWOT, e terminamos a segunda parte do trabalho com o

diagndstico.

Por ultimo, na terceira parte, apresentamos 0 nosso plano estratégico de Relacdes
Publicas constituido por: objectivos de negdcio e respectiva tradugdo nas metas e nos
objectivos de RP, publicos, mensagem e programa de acg¢do incluindo calendarizacao

e avaliacdo. Concluimos tecendo consideracdes finais acerca do projecto.



I. Quadro Tedrico

1. Relagdes Publicas — tentativa de definicao

A definicdo de Relacdes Publicas (RP) ndo reune consenso. A subjectividade esta
presente na medida em que depende da interpretacdo que cada profissional faz da

actividade e da disciplina, assim como dos seus objectivos e efeitos.

Ainda assim, a Public Relations Society of America (PRSA) em 2011/2012
desenvolveu uma campanha de crowdsourcing e votagdo com o intuito de
modernizar e substituir a definicdo adoptada por este organismo em 1982. O
resultado foi o seguinte: “Relagdes publicas ¢ um processo estratégico de
comunicacdo que constroi relagdes mutuamente benéficas entre as organizacdes e 0s
seus publicos.” (PRSA, sitio).

Ainda segundo este organismo, as RP enquanto funcdo de gestdo englobam
responsabilidades que vao desde “A antecipacdo, analise e interpretacdo da opinido
publica, das atitudes e assuntos que podem ter impacto na performance e nos planos
da organizacdo; ao aconselhamento a gestdo em todos o0s niveis no que respeita a
decisbes, cursos de accdo e comunicacdo, levando em linha de conta as suas
ramificacOes e as responsabilidades sociais e de cidadania; a pesquisa, a conducéo e
a avaliacdo dos programas de ac¢do e comunicagdo, de modo continuo, com o intuito
de alcancar a compreensdo do publico necessaria para 0 sucesso das metas
organizacionais; (...) definir objectivos, planeamento, or¢amento, recrutamento e
formagdo, (...) — em sintese, a gestdo dos recursos necessarios para cumprir todas

estas responsabilidades.” (PRSA, sitio).

De facto uma revisdo da literatura permite-nos constatar que ndo existe uma
definicdo Unica que represente o conceito de RP na sua totalidade e que seja
universalmente consensual. Reflexo disto € o trabalho desenvolvido por Rex Harlow
que, em 1976, levou a cabo um estudo no qual analisou 472 definigdes de RP e 0
levou a produzir uma definicdo que possui elementos conceptuais e operacionais:
"Relag¢bes Publicas é a funcdo de gestdo distintiva que ajuda a estabelecer e manter

linhas de comunicagdo mutua, compreensdo, aceitacdo e cooperacdo entre uma



organizacao e seus publicos; envolve a gestdo de problemas ou questBes; ajuda a
gestdo a manter-se informada e sensivel a opinido publica; define e enfatiza a
responsabilidade da administracdo para servir o interesse publico; ajuda a manter a
par da gestdo e utilizar eficazmente a mudanca, servindo como um sistema de alerta
precoce para ajudar a antecipar as tendéncias, e usa pesquisa e comunicacdo ética
como suas ferramentas principais.” (Cutlip, Center & Broom, 2000, p.4; Grunig &
Hunt, 1984, p.7).

Tendo em conta que esta disciplina engloba um vasto conjunto de areas, € dificil
delimitar o seu campo de actuacdo ocorrendo por vezes uma certa confusdo ao ponto
de as RP serem confundidas com func6es que fazem parte dela tais como as relagoes
com os media, com os investidores, com a comunidade, com os colaboradores, com o

governo, entre outras.

Apesar da dificuldade em definir RP, constatamos que na vastiddo de definicGes
propostas existem pontos comuns dos quais se destacam: o aconselhamento a gestéo,
relativamente a procedimentos e ac¢bes mutuamente benéficas para a organizacéao e
para 0s seus publicos; o estabelecimento e a manutencdo de relagdes mutuamente
benéficas, uma vez mais entre a organizacdo e os seus publicos; monitorizacdo de
opiniBes, atitudes e comportamentos assim como a analise do impacto de ac¢des e
procedimentos, por exemplo, nos publicos; proceder a um ajustamento em caso de
conflito entre a organizacgdo e os publicos; levar a mudanca de opinido, de atitude ou
de comportamento (Cutlip, Center & Broom, 2000).

Uma das defini¢es mais citadas na literatura salienta as RP como funcgéo de gestéo e
o conceito de interdependéncia “Relagdes Publicas sdo a funcdo de gestdo que
estabelece e mantém relagfes mutuamente benéficas entre a organizacdo e 0s seus
publicos dos quais 0 seu sucesso ou fracasso depende” (Cutlip, Center & Broom,
2000, p.6).

Também Lesly ao definir as RP sugere interdependéncia: as RP surgem como a ajuda
na adaptacdo entre a organizacdo e 0s seus publicos e vice-versa. O papel das RP
consiste em lér as tendéncias nas atitudes avaliando o seu significado para a
sociedade e para as organizacdes, e recomendar o que fazer para adaptar-se a essas
condicdes e tendéncias (Lesly, 1997). Nesta linha, “Talvez a for¢ca mais importante

que afecta todas as organizacOes e 0s governos hoje é a opinido de pessoas. Os
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empresarios percebem isso quando falam de "boa vontade". Boa vontade nos
negdcios de hoje significa ndo s6 a atitude do consumidor para os produtos da
empresa, mas também as atitudes de seus empregados, a comunidade e, governo,
accionistas, revendedores e distribuidores, fornecedores e outros. Todos devem estar
integrados na compreensdo e aceitacdo da organizagédo e suas finalidades. Uma vez
que todos estes grupos sao vitais para o0 sucesso de uma empresa, a obtencdo da boa

vontade de cada um deles é indispensavel.” (Lesly, 1997, p.10).

Mas, para além da funcdo de gestdo e da gestdo da interdependéncia, as RP sdo
também interligacdo entre a organizacdo e a sua envolvente, explicando a
organizacdo, as suas decisbes e 0s seus comportamentos, aos seus publicos e
analisando a posicdo dos publicos relativamente a organizacdo (Grunig & Hunt,
1984; Grunig, 1992). Nesta perspectiva, as RP ddo um contributo importante a gestao

na tomada de decisao: fornecendo informacdo e aconselhando.

Sabendo que o campo de actuacdo das RP é tdo vasto, do mesmo modo, os seus fins
sdo amplos. Lesly enumera 22 objectivos que podem ser alcangados através das RP,
assentando maioritariamente na obtenc¢do de “goodwill” que designaremos de boa
vontade: ganhar prestigio/reputacdo ou uma imagem favoravel e os seus beneficios,
promover produtos ou servicos, detectar e lidar com assuntos e oportunidades,
determinar a postura da organizacdo lidando com os seus publicos, promover a boa
vontade dos colaboradores ou membros, prevenir e resolver problemas laborais,
promover a boa vontade nas comunidades nas quais a organizacdo opera, promover a
boa vontade dos accionistas ou constituintes, ultrapassar equivocos e preconceitos,
evitar ataques, promover a boa vontade dos fornecedores, promover a boa vontade do
governo, promover a boa vontade da restante industria, promover a boa vontade dos
parceiros e atrair novos parceiros, aumentar a capacidade de atrair os melhores
colaboradores, informar o publico acerca da utilizacdo do produto ou servico,
instruir/educar o publico sobre determinado ponto de vista, promover a boa vontade
dos clientes ou apoiantes, investigar a atitude dos varios grupos acerca da empresa,
formular e seguir politicas, promover a viabilidade da sociedade na qual a

organizacgéo opera, e dirigir o curso de mudanca (Lesly, 1997, p.13).

Podemos definir as RP como um conceito interactivo que estabelece, mantém e

desenvolve relacdes, a boa vontade, a confiangca e a compreensdo mutua entre a



organizacdo e os seus publicos. Assim, a adaptacdo e o ajustamento a envolvente
estéo subentendidos.

A autonomia das organizacbes € condicionada pelos seus publicos, quer internos
quer externos. Cabe as RP a gestdo desta interdependéncia visando a construgédo de
relacBes estaveis, abertas e de confianca. De facto, a qualidade das relacbes pode ser
um indicador de longo prazo do contributo das RP para a organizacdo (Grunig,
1992).

Pearce e Robinson, citados por Grunig e Repper, definem envolvente como sendo a
soma de todas as condicionantes e forcas que afectam as opgOes estratégicas de um
negocio mas que estdo, geralmente, fora da sua capacidade de controlo (Grunig &
Repper, 1992, p.122).

Outro conceito que esta sempre presente ao falar de RP é o de publicos e consiste no
“(...) grupo de pessoas que tem consequéncias nas organizagdes, ou no qual as
organizacOes tém consequéncias, sendo que da perspectiva organizacional, o publico
é importante se tem consequéncias na organizacdo, e na perspectiva do publico, a

organizagdo ¢ importante se tiver consequéncias para si.” (Grunig L., Grunig J. &

Dozier, 2002, p.324).

A pesquisa sobre a Exceléncia nas RP revela que estas “ (...) planeiam e escolhem
sistemas de comunicagéo para minimizar o conflito e maximizar a cooperagao entre a
organizacdo e 0s publicos estratégicos.” (Grunig, 1992, p.18). Para isso, o
profissional de RP tem de conhecer e compreender 0s seus publicos e respectivas
opiniBes, atitudes, expectativas e comportamentos. De igual modo, é fundamental
para as RP estratégicas definir objectivos para os seus planos de comunicagédo e
accdo, indo de encontro aquelas que sdo as metas da organizacao, e posteriormente,

avaliar os efeitos desses planos.



2. Acordos de Estocolmo

Em Junho de 2010, em Estocolmo, foram aprovados, na Assembleia Mundial das
Associacles Profissionais de RP presentes no forum da Global Alliance’s World
Public Relations Forum, um manifesto designado por Acordos de Estocolmo. Ou
seja, foi proposto um guia de ac¢do que visa afirmar a importancia da gestdo das RP
e da comunicacdo para 0 sucesso das organizacOes tendo por base 6 eixos de
actuacdo: Governacdo, Gestdo, Sustentabilidade, Comunicacdo interna,
Comunicacdo externa e, por fim, Coordenacdo entre a comunicacdo interna e

externa.

Segundo estes, o valor das RP reside no desenvolvimento de politicas de
sustentabilidade e na maximizagdo do contributo da organizagdo para a sociedade
como um todo. A gestdo das relagdes com os publicos requer a transi¢cdo dos
modelos organizacionais actuais em direc¢io a “Organizagio expressiva'”. De
acordo com Jodo Duarte “Os acordos sustentam que os conceitos e praticas de RP
precisam de evoluir no sentido de serem relevantes nesta nova realidade que é a
sociedade em rede e das organizacGes em rede, e sugerem que é mais provavel que as
RP evoluam para uma disciplina cujo valor estratégico reside na facilitacdo de uma
gestdo eficiente das relaces com os publicos e ajudando na gestdo desta nova

realidade das “organizagdes expressivas”.” (Jodo Duarte, 2011, p.31).

A organizacao expressiva esta ligada a sociedade em rede, sendo esta um paradigma
para a comunicacio, pela sua rapidez, dimensdo e dinamismo. E inegavel que o
mundo e a sociedade estdo organizados em redes sendo que estas impactam 0s

publicos mais rapidamente que as organizacfes. Os publicos estdo relacionados e

! “Uma organizagio expressiva reconhece que mesmo o director de relagdes publicas mais poderoso
ndo pode realisticamente acreditar conseguir monitorizar directamente mais de 10% do
comportamento da sua organizacdo expressiva. Portanto o lider de comunicacdo na organizagdo
desempenha dois papéis fundamentais e estratégicos:

e Politico — papel de apoio e fornecimento a lideranca da organizagdo com a informagéo que
for necessaria, atempada e relevante que lhe permite gerir as redes de valor assim como um
inteligente, constante e consciente esfor¢o para compreender a relevante dindmica da
sociedade em geral;

e Contextual — papel que implica o constante desempenho de habilidades comunicacionais,
competéncias e ferramentas nos componentes das suas redes de valor para que possam
melhorar as suas relagdes, entre ambas, e com as outras redes de valor.” (p.12).



formam redes cada qual com a sua agenda de assuntos, com o0 seu mapa de interesses

e com as suas relacoes/redes.

A sustentabilidade, a Governacdo e a gestdo comportam o valor societario e
organizacional das RP e da gestdo da comunicacdo. Por seu turno, a comunicagéo
interna, a comunicacdo externa e o alinhamento destas remetem para o valor

operacional das RP e da gestdo da comunicacéo.

No que respeita a Sustentabilidade?, é recomendado o envolvimento e o
compromisso entre 0s publicos mais importantes com 0s projectos de
sustentabilidade da organizacdo. Ao traduzir as expectativas da sociedade, ao
envolvé-la e cumprindo os compromissos assumidos, podera estar assegurado

retorno para ambas as partes intervenientes.

“A sustentabilidade da organizacdo depende da conciliacdo das prioridades actuais
com a capacidade de antecipar a resposta a necessidades futuras nos vectores

econdmico, social e ambiental.

A organizacdo expressiva assume a lideranca através da interpretacdo da

sustentabilidade como uma oportunidade de transformacgdo com vista a melhoria do
seu posicionamento na, e a sua contribuicdo para, a sociedade prosseguindo e
reportando de forma constante a concretizacdo das suas politicas e accles de

sustentabilidade a nivel econéomico, social e ambiental.” (p.2)

Outro eixo fundamental respeita a Governagdo. Neste aspecto, “A organizacdo
expressiva requer informacdo oportuna, conhecimento e compreensdo dos
desenvolvimentos econdmicos, sociais, ambientais e legais, assim como das
expectativas dos seus puablicos, assim conseguindo identificar e gerir mais
prontamente as oportunidades e 0s riscos que possam ter impacto na direccédo, na

accdo e na comunicacdo da organizagao.” (p.3)

No fundo, trata-se de politicas de relacionamento com os publicos. Aqui destacam-se

palavras-chave como investigacdo, escuta activa, analise, comunicacgdo e estratégia

2 “Este termo (outrora definido como Responsabilidade Social Corporativa) é utilizado para indicar as
politicas e programas que garantem economicamente, ambientalmente e socialmente a existéncia da
organizacdo bem para além do curto e médio prazo, e esta directamente conectada a sua licenga para
operar, a qualidade das relagdes com os seus publicos assim como a preocupacdo pela sociedade e
pelas presumidas expectativas das geragbes futuras.” (p.13 in http://www.wprf2010.se/wp-
content/uploads/2010/05/Stockholm-Accords-final-version.pdf, consultado a 19 de Abril de 2012).



http://www.wprf2010.se/wp-content/uploads/2010/05/Stockholm-Accords-final-version.pdf
http://www.wprf2010.se/wp-content/uploads/2010/05/Stockholm-Accords-final-version.pdf

no sentido em que séo cruciais para gerir eficazmente as relagdes com os publicos
(inclusive considerando as suas expectativas e as da sociedade em geral, na tomada
de decisdo) e, por outro lado, é imperioso o envolvimento do profissional de RP e
comunicacgdo na organizacao, aquando de decisdes de gestao e estratégicas como sao,
por exemplo, 0s processos, 0s valores, os principios, as politicas e as estratégias da

organizacao.

A gestdo € uma das vertentes contempladas neste Acordo. Implica detectar e
trabalhar as tendéncias e evolugdes que ocorrem de modo a manter ou desenvolver
relagdes com os publicos principais bem como a reputagdo. Assim, “A organizacdo
expressiva € gerida segundo o principio de que é do seu préprio interesse ser
sensivel as expectativas alargadas da sociedade e as reivindicacGes legitimas de
todos os publicos. Esta tarefa envolve uma escolha complexa de prioridades e exige
escuta e investigacdo pormenorizada antes da tomada de decisbes a nivel

operacional e estratégico.” (p.4)

Segue-se a comunicacdo interna, ponto fulcral para o sucesso das organizacdes na
medida em que tem implicacdes ao nivel da confianca, podendo levar a um aumento
do compromisso e da produtividade, e aumentar a predisposi¢do para a aceitacéo e
apoio aos objectivos e estratégias de negocio. Na organizacdo expressiva, a
comunicacdo interna abrange os varios grupos de publicos contando, também, com
fornecedores e consultores, por exemplo. Neste sentido, a comunicacédo e o feedback
apresentam um posicéo de relevo comportando a responsabilidade de compreenséo

entre ambas as partes.

Como eixo fundamental nas RP e nos Acordos, surge a comunicacdo externa. Uma
vez mais, € necessario referir a importancia de ir ao encontro das expectativas dos
publicos e considera-las na tomada de decisdo. O mundo evolui muito rapidamente e
¢ fundamental, ndo s6é acompanha-lo, através da interaccdo e de relaghes
bidirecionais mutuamente vantajosas mas, também, adaptar-se: “A organizacéo
expressiva desenvolve capacidades de modo a alimentar, continuamente, o seu
relacionamento com clientes, investidores, comunidades, governos, grupos activos
de cidadéos, associacfes industriais, media sociais e digitais, bem como outros

publicos pontuais.” (p.6).
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Ndo menos importante é o alinhamento da comunicagdo interna e externa.
Actualmente, a complexidade e os desafios que nos sdo impostos marcadamente
provenientes de contextos organizacionais dindmicos e imprevistos, de uma nova era
(digital), e do empoderamento, conexao e exigéncia dos publicos, obrigam a pautar-
se pela coeréncia e sinergia na comunicacdo como um todo. Compete, assim, ao
profissional de RP e da comunicagcdo, a pesquisa, 0 desenvolvimento e
implementacdo, a monitorizacdo, bem como a avaliacdo e medicdo e, posterior,

ajustamento do comportamento comunicativo da organizacao interno e/ou externo.

“A organizacdo expressiva esforca-se por partilhar uma narrativa global

consistente. Ao fazé-lo, tem de equilibrar transparéncia, recursos limitados e
exigéncias temporalmente sensiveis, defrontando-se ao mesmo tempo com mudangas
rapidas e, ainda, com a resolucdo de conflitos de interesse emergentes no contexto
operacional. Isto requer que a comunicacdo organizacional com todos os publicos
seja coerente e alinhada com a usa missdo, visdo, valores, accbes e

comportamentos.” (p.7).

Efectivamente, o desempenho e contributo do profissional de RP revela-se exigente e
abrangente obrigando-o a assumir e a gerir inUmeras responsabilidades, actividades,
publicos e papéis. No capitulo que se segue, abordaremos as propostas de alguns

autores acerca dos papéis desempenhados pelos RP.

3. Papéisem RP

Ao exercer esta actividade o profissional de RP desempenha varios papéis. Sdo eles:
0 técnico de comunicacdo, o prescritor especialista, o facilitador da comunicacéo e o
facilitador da resolucdo de problemas (Cutlip, Center & Broom, 2000; Broom &
Smith, 1979, citados por Dozier, 1992).

Enquanto técnico de comunicacdo o profissional desenvolve principalmente
conteldos tanto a nivel interno (como uma newsletter) ou externo (através de
contactos com os media) ou ambos (desenvolvendo conteldos no e para o sitio da

organizagdo). Posteriormente “ (...) produzem as mensagens e implementam o
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programa” (Cutlip, Center & Broom, 2000, pp.37 e 40). No fundo, é um fornecedor

de servigos técnicos que apenas executa.

No papel de prescritor especialista, este determina qual a solugcdo mais viavel na
medida em que define o problema, desenvolve o programa, e assume
responsabilidade pela sua implementacdo (Cutlip, Center & Broom, 2000). S&o os
profissionais mais informados e qualificados para responder aos desafios de RP
(Grunig & Grunig, 1992).

No que respeita ao facilitador da comunicacdo, compete-lhe manter uma
comunicacdo de duas vias simétrica facilitando trocas e removendo barreiras nas
relacBes. Por conseguinte, estabelece a ligacdo entre a organizacdo e os seus publicos
actuando como intérprete, mediador (Dozier, 1992) e boundary-spanner com “ O
intuito de fornecer, quer a gestdo quer os publicos, com a informacg&o necesséaria para
que as tomadas de decisdo sejam de interesse mutuo” (Cutlip, Center & Broom,
2000, p.44).

Por boundary-spanning consideramos a “ (...) ajuda a organizacao para gerir as suas
relaces com 0s grupos que constituem a sua envolvente” (L.Grunig, J. Grunig &
Ehling, 1992, p.67). Neste sentido, este papel é desempenhado em conjunto com a

organizacao e com os publicos mais relevantes, sejam internos e externos.

Estes profissionais reunem informacgdo relevante, proporcionada pela interac¢cdo
continua com a envolvente, que deve ser levada em conta na tomada de decisao pela
gestdo de topo. Assim, o profissional de RP tornou-se “ (...) gestor de sistemas no
sentido em que possui 0s conhecimentos e as competéncias para lidar com as

relacfes complexas inerentes a organizagdo” (Seitel, 1998, p.145).

Relativamente ao facilitador da resolucdo de problemas, este actua em colaboracao
com outros gestores, na definicdo e resolucdo de problemas (Dozier, 1992), e ao

nivel do planeamento estratégico.

Um estudo levado a cabo por Glen Broom e David Dozier, em 1995, constatou a
predominancia de dois papéis: o técnico de comunicagdo (possui um cariz mais
operacional em que apenas executa, ndo tomando decisdes) e o0 gestor de
comunicacdo (é de natureza mais estratégica e inclui o planeamento e a gestdo dos

programas de RP, assim como o aconselhamento a gestdo). O papel de gestor de
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comunicacdo inclui trés sub-papéis. A saber, o prescritor especialista (desenvolve o
processo de RP desde a pesquisa, a execu¢do do programa); o facilitador de
comunicacdo (enquanto intermediario assegura a ligacdo, interpretacdo e mediacéo
da comunicacéo entre a organizacao e 0s seus publicos e vice-versa); o facilitador no

processo de resolugédo de problemas (papel de aconselhamento). (Gregory, A., 2010).

Foram, ainda identificados dois papéis intermédios entre o de gestdo e o de técnico:
relagdes com os media (consiste na troca de informagdo e necessidades entre a
organizacéo e os media, e vice-versa); e papel de comunicacao e ligacdo (tem que ver
com a representacdo da organizacdo nos mais diversos eventos e com a criacdo de

oportunidades de comunicacao para a gestao). (Ibidem).

Estes autores identificaram, também, o papel de conselheiro sénior aconselhando

frequentemente a gestéo da organizagéo. (Ibidem).

Numa perspectiva semelhante, Kitchen (1997) considera serem cinco os papéis a
desempenhar na comunicacgdo: o técnico de comunicagdo; o especialista prescritor; o
facilitador; o construtor de pontes e o facilitador da resolucdo de problemas (Van
Riel & Fombrum C., 2007).

Podemos, de igual modo, efectuar a distingdo entre o papel de técnico e o papel de
gestor de RP. O primeiro assenta principalmente nas mensagens (comunicados de
imprensa, sitios, por exemplo) e outras actividades decorrentes ao longo do processo.
Ja o gestor de RP parte do pensamento estratégico e considera o resultado ou impacto
das actividades de RP ndo limitando as suas tacticas a comunicacgdo; assim, recorrem
a “ferramentas de relagdes publicas” como a monitorizagdo da envolvente, a
negociacéo, a avaliacdo das acges, a gestdo de assuntos, entre outras. (Cutlip, Center
& Broom, 2000, p.46). Nesta perspectiva as RP constituem parte fundamental na
adaptacdo a mudanca e complexidade que caracterizam a actualidade, na medida em

que ajuda a organizacdo a identificar, avaliar e ajustar-se a sua envolvente.

Grunig e Hunt citam um estudo, efectuado por investigadores da University of
Wisconsin e da San Diego State University, na tentativa de identificar os papéis dos
profissionais de RP (Grunig & Hunt, 1984, p. 90). Assim, detectaram dois papéis
dominantes: o técnico de comunicacdo e o gestor de comunicacdo. Enquanto técnico

de comunicacdo, apenas executa o0 que € decidido por outros. Asseguram a
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comunicagdo através da producdo de mensagens de modo a cumprir o programa de
RP. O papel do gestor de comunicagéo consiste em planear e gerir o programa de RP,
aconselhar a gestdo e a toma de decisGes relativamente a politica de comunicacao.

Tanto podem efectuar pesquisa na fase de planeamento ou avaliar o seu trabalho.

Um estudo de 2002, desenvolvido por Van Ruler e Vercic, pretendia aferir qual a
opinido dos académicos e dos profissionais europeus nesta matéria e compara-la com
os Estados Unidos da América procurando diferencas. Encontraram quatro tipos: o
de gestdo (consiste no desenvolvimento de planos para comunicar procurando
alcancar entendimento e confianca com os seus diversos publicos; o operacional
(executar o plano de comunicacdo); o educacional (visa tornar os membros da
organizagdo competentes comunicativamente); o reflexivo (... analisa mudancas de
padroes de valores e objectivos na sociedade e discute com os membros da
organiza¢cdo o modo de ajustamento na e¢ a organizagdo, com o acordo desta.”).

(Soares, J. V., 2005, p.196).

De acordo com um estudo desenvolvido por Gregory e White, em 2008, o contributo

das RP pode ser analisado a quatro niveis. A saber,

e Societario: em que o profissional de RP elucida e encaminha a organizacéo

no que respeita as suas responsabilidades para com a sociedade;

e Gestdo: aconselhando na tomada de decisédo e fornecendo a opinido e possivel

reaccao dos publicos;

e Programa: consiste no planeamento, na implementacdo e na avaliacdo das
actividades e dos programas de comunicacdo e RP que contribuem para o

alcance dos objectivos de negécio;

e Individual: as capacidades, competéncias e conhecimento que garantem 0S

trés niveis anteriores. (Gregory, A., 2010).

O contributo das RP para a organizacdo é crucial na medida em que ajuda ao
ajustamento e a adaptacdo desta a sua envolvente e aos seus publicos e vice-versa.
Esta mediacdo parte da monitorizagdo constante a varios niveis: opinido publica,

mudancas sociais, economicas, politicas, culturais, tecnoldgicas, entre outras.
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Através da monitorizacdo da envolvente podem detectar-se mudangas mas tambem
antecipa-las permitindo & organizagdo uma postura proactiva. Trata-se da ligacéo,
interpretacdo e mediacdo que assegura o fluxo de comunicacéo de duas vias entre a

organizacao e os seus publicos.

O gestor de RP tem de pensar estrategicamente considerando a missao, os objectivos
e as estratégias da organizacdo para que a solugdo proposta responda de facto as
necessidades da organizagdo. Igualmente imperioso é conjugar as variaveis numa
perspectiva coesa “A campanha de relagdes publicas coloca todos os aspectos do
planeamento de relacGes publicas — objectivos, estratégias, pesquisa, tacticas, e

avaliacdo — numa Unica perspectiva coesa.” (Seitel, 1998, p.151).

As RP ajudam a conciliar os objectivos da organiza¢do com as expectativas dos seus
publicos estratégicos. Esta contribui¢do tem valor monetério para a organizacdo. As
RP contribuem para o sucesso da organizacdo através da construcdo de relacdes de
qualidade e longo prazo com os seus publicos estratégicos “A construgao de relagdes
— gerindo a interdependéncia — é a esséncia das relacfes publicas. Boas relages, por
sua vez, tornam as organizacOes mais eficazes porque permitem-lhes mais liberdade
— mais autonomia — para alcancar as suas missdes (...)”. (L.Grunig, J. Grunig &
Ehling, 1992, p.69).

4. RP e a Teoria dos Sistemas

Conceitos como mudanca e impacto, ajustamento e adaptacdo, e relacGes
mutuamente benéficas, apesar de amplamente utilizados nas RP, provéem da teoria

dos sistemas.

Em Effective Public Relations encontramos a seguinte definicdo de sistema: “Um
sistema é um conjunto de unidades interagindo que perdura através do tempo dentro
de um limite estabelecido ao responder e adaptar-se a pressdes de mudanca do
ambiente para alcancar e manter as suas metas.” (Cutlip, Center & Broom, 2000,
p.229).
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A propria organizacdo é um sistema composto por diversas unidades e esta inserida
num sistema — a envolvente (L.Grunig, J. Grunig & Ehling, 1992). A relacdo entre a
organizagdo e 0s seus publicos, e vice-versa, € afectada por pressées dos ambientes
que a circundam o que leva a mudancas na relacdo. Nesta perspectiva, as RP visam o
equilibrio do sistema, ou seja, entre os interesses mutuos e objectivos entre a

organizacao e 0s seus publicos.

Claramente verificamos que o nlcleo do sistema das RP trata-se da interac¢do entre a
organizacdo e 0s seus publicos tendo em conta que a envolvente esta em constante
mudanca e que este sistema tem de estar apto para adaptar objectivos e relacbes a
pressdo de mudanca das suas definicdes de complexidade e dinamismo (Cutlip,
Center & Broom, 2000).

Ao falarmos de sistemas temos de mencionar as suas classificacdes: abertos ou
fechados, de acordo com o grau de abertura e de troca com a envolvente. Assumimos
que um sistema fechado é aquele que “ (...) possui limites impermeaveis, impedindo
a troca de matéria, energia, ou informagdo com a sua envolvente.” (Cutlip, Center &
Broom, 2000, p.234). Trata-se de sistemas que ndo se adaptam a mudanca externa e
que se arriscam a desintegrar-se. Por oposic¢do, os sistemas considerados abertos
(...) trocam inputs e outputs através de limites permeéveis.” (Ibidem) e respondem as
mudancas. De facto, a sobrevivéncia e o crescimento dos sistemas abertos dependem
de trocas sendo que o éxito estd associado aquelas organizacdes que sdao “ (...)
especialmente habeis na resposta continua a mudanca de qualquer tipo na sua

envolvente.” (Ibidem).

Cutlip, Center e Broom, ao aplicarem a abordagem dos sistemas abertos as RP,
concluiram que a actuacdo destas pauta-se pela antecipacdo e deteccdo de mudancas
que afectam as relages entre a organizacdo e 0s seus publicos; pela definicdo de
publicos que sdo mutuamente afectados pelas politicas, procedimentos e ac¢bes da
organizacdo; pela monitorizacdo dos publicos e envolvente (inclusive o publico
interno); pela capacidade para tomar medidas correctivas e desenvolver e dirigir
programas e acc¢des que afectardo conhecimentos, predisposi¢des e comportamentos

dos publicos internos e externos (Cutlip, Center & Broom, 2000).

A relagdo entre a teoria dos sistemas e as RP é evidente: "Como a abordagem de

sistemas implica que toda organizacdo é composta por sub-partes inter-relacionados,
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0 desempenho de qualquer Unico subsistema ird afectar todo o sistema. Assim, 0
departamento de rela¢fes publicas, como um sub-sistema de gestdo, contribui para o
sucesso ou fracasso de qualquer organizacdo. A gestdo depende dos profissionais de
comunicacdo para manter um bom relacionamento com os publicos externos da
organizacdo. Na verdade, o envolvimento de boundary-spanners - como 0s
profissionais de relagdes publicas - na tomada de decisdo é predicado em
determinado grau num ambiente instavel e ameacgador. A capacidade de comunicacgéo
também contribui para a coordenacdo das operacgdes internas” (L.Grunig, J. Grunig
& Ehling, 1992, p.72).

5. Modelos de RP

As RP tém evoluido enquanto funcdo tanto nas organizacdes como na sociedade. Ao
longo da sua historia surgiram 4 modelos de préatica desta actividade: propaganda
(surgiu entre 1850 e 1900), informacdo publica (comegou por volta de 1900 e
persistiu como principal modelo até a década de 1920), duas vias assimétrico
(desenvolveu-se por volta de 1920) e, por fim, surgindo nos anos 60 e 70, duas vias
simétrico (Grunig & Hunt, 1984; Dozier, L. Grunig & J. Grunig, 1995).

Apesar destes modelos terem sido considerados por Grunig & Hunt como estagios,

perduraram na historia e sdo praticados na actualidade.

Cada um deles possui as suas especificidades sendo que se distinguem
principalmente em termos de intencdo, da natureza (Grunig & Hunt, 1984) /direcgédo
(Grunig & Grunig, 1992, p.289) da comunicacdo, do modelo de comunicacdo e da

natureza da pesquisa.

O modelo de propaganda surge com uma funcdo de propaganda. A comunicacgdo é
feita num sentido Unico: do emissor para 0 receptor, e 0 conteudo pode nédo ser o

mais veridico. Procura cobertura mediéatica favoravel (Grunig, 1992).

O modelo de informagdo publica assenta na difuséo de informac&o. Aqui o papel do

profissional de RP ¢é restringido a relagdo com os media e consiste em disseminar
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informacdo, de modo objectivo, mas apenas favoravel acerca da organizacao para 0s

seus publicos.

Nestes dois modelos ndo se verificam nem a pesquisa nem planeamento estratégico e

consistem essencialmente num monélogo.

No de duas vias assimétrico a palavra de ordem é a persuasdo. Pretende que 0s
publicos aceitem a perspectiva da organizacdo e a apoiem. Recorre a teorias das
ciéncias sociais e a pesquisas sobre atitudes e comportamentos. E um modelo de duas
vias porque para além da relacdo fonte - receptor, inclui o feedback. Contudo, trata-
se de efeitos desequilibrados no sentido em que ndo existe qualquer alteragdo na
organizacdo, ou seja, a organizacdo pretende apenas modificar o comportamento do
publico mas ndo revela abertura para que a prdpria se altere. Recorre a pesquisa “
(...) para desenvolver mensagens que mais provavelmente irdo persuadir publicos
estratégicos levando-os a comportar-se de acordo com 0 que a organizacdo
pretende.” (Grunig, 1992, p.18).

Os trés modelos abordados até ao momento visam alteracdo de comportamento dos
publicos mas ndo revelam predisposicdo para alterar o0 comportamento da
organizacdo (Grunig & White, 1992).

No modelo duas vias simétrico, a intencdo consiste no mutuo entendimento entre
publicos (da organizacdo e sua envolvente e vice-versa). Assim, a comunicacao
existe nos dois sentidos e produz efeitos equilibrados na medida em que ambos 0s
intervenientes podem ser alvo de alteracdes ajustando as relagcdes entre a organizacdo

e 0 publico. A pesquisa visa a avaliacdo da compreensao.

Aqui o RP exerce uma funcdo de mediacdo entre a organizacdo e os seus publicos em
que visa 0 mutuo entendimento, a gestdo de conflitos e a construcdo de relagdes com
publicos estratégicos: “Uma organiza¢do que usa o modelo duas vias simétrico, ao
contrario, usa a pesquisa e o dialogo para gerir conflitos, melhorar a compreensao, e
construir relacionamentos com os publicos. Com o modelo simétrico, tanto a
organizacdo quanto os publicos podem ser persuadidos, ambos tambeém podem

mudar o seu comportamento.” (Grunig & White, 1992, p.39).
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Os profissionais de RP que praticam o modelo simétrico de duas vias sdo movidos
por motivagdes mistas por um lado sdo altruistas, por outro procuram defender o

interesse dos seus empregadores (Grunig & Grunig, 1992).

Geralmente utilizam as teorias da comunicacdo para planear e avaliar as RP, embora

possam recorrer também as teorias sociais.

O modelo duas vias simétrico pode ser visto como uma ferramenta que levara a um
resultado win-win, isto €, em que ambas as partes ganham. Este modelo de
comunicagdo baseia-se na negociacdo e no compromisso e procura solugdes para
conflitos entre os intervenientes e a compreensdo mutua entre os mesmos (Dozier, L.
Grunig & J. Grunig, 1995).

Neste modelo existe um maior envolvimento do profissional de RP no processo de
tomada de decisdo da gestdo uma vez que contribui com a informacgéo que compilou
acerca dos publicos e da envolvente. Deste modo, existe maior probabilidade de
desenvolver mensagens que irdo persuadir os publicos de acordo com o que a

organizacéo pretende (lbidem).

Os modelos de duas vias praticam ambos a pesquisa formativa e avaliativa mas com

diferentes fins, que veremos um pouco mais adiante.

Nos dois primeiros modelos a comunicacdo € em apenas uma via na medida em que
as organizacdes apenas falam e ndo ouvem. Nos Ultimos dois modelos existe um
fluxo comunicacional entre ambos o0s intervenientes: organizacdo e publicos.
Distinguem-se o assimétrico do simétrico porque o primeiro visa um efeito apenas
favoravel a organizacdo no sentido em que procura uma alteracdo de atitude ou

comportamento por parte do publico.

O modelo duas vias simétrico baseia-se no dialogo. Aqui a persuasao pode ocorrer
no sentido organizacdo - publico ou publico - organizagdo. Enquanto a gestéo e 0s
publicos “ (...) comunicarem bem o suficiente para compreenderem a posi¢ao um do
outro, o esforco de relagBGes publicas terd sido bem-sucedido.” (Grunig & Hunt,
1984, p.23).

Relativamente as diferencas no campo da pesquisa, nos modelos propaganda e

informagdo publica, esta é quase inexistente. Grunig e Hunt (1984, p.25) consideram
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dois tipos de pesquisa: formativa (a que ajuda a planear uma actividade e a escolher
objectivos) e a avaliativa (é aquela que permite saber se o objectivo foi alcangado).
Deste modo, o modelo assimétrico de duas vias utiliza a pesquisa formativa para
indagar acerca da aceitacdo e tolerancia do publico as mensagens com maior
probabilidade de os persuadir enquanto que a avaliativa compete mensurar o efeito
que a campanha teve através da mensuracdo das atitudes e comportamentos

comparando-os antes e depois da campanha.

A utilizacdo da pesquisa formativa no modelo duas vias simétrico vai de encontro a
analise das percepgdes que o publico tem da organizacdo, e para verificar as
consequéncias que a organizacdo tem nos publicos; e, por fim, para analisar o
entendimento mutuo entre a gestdo e os publicos e vice-versa. A pesquisa avaliativa
compete verificar se o esforco de RP melhorou a compreensdo dos publicos
relativamente a organizacdo e da organizacdo relativamente aos seus publicos
(Grunig & Hunt, 1984).

Resumindo, “ (...) o conceito de RP de uma via assenta essencialmente na
propaganda e na comunicacdo persuasiva, frequentemente através de cobertura
mediatica. O conceito de duas vias salienta a troca comunicacional, reciprocidade e a
compreensdo matua sendo que implica ajustamento organizacional e aconselhamento

a gestdo e tomada de acgdo (...).” (Cutlip, Center & Broom, 2000, pp.3 € 4).

Contudo ndo podemos afirmar que um modelo é melhor que outro ou que se deve
sobrepor a outro, na medida em que a melhor abordagem “ (...) depende da natureza
da organizacdo e da natureza do ambiente no qual ela tem de sobreviver.” (Grunig &
Hunt, 1984, p.43).

A pratica de RP serd mais eficaz quando se pratica um “(...) processo simétrico de

compromisso e negociagao (...).” (Grunig & White, 1992, p.39).

James Grunig descreveu, em 1989, numa conferéncia em Illionois State University,
pressupostos que na sua opinido caracterizam a cultura das organizagdes que
praticavam o modelo simétrico: interdependéncia, sistema aberto, moving

equilibrium e resolucédo de conflitos. (Grunig & White, 1992).

Ou seja, a pratica do modelo simétrico inclui a consideracdo de elementos da teoria

dos sistemas. Deste modo, a organizagdo ndo se pode dissociar da sua envolvente,
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precisa desta para sobreviver — interdependéncia - ; a organizagdo € um sistema que
esta inserido noutro sistema, é fundamental estar aberta e disponivel para as trocas
que dai advenham — sistema aberto - ; enquanto sistema, € crucial procurar o
equilibrio com os outros sistemas sendo que este sera quase utopico na medida em
que o estado de equilibrio é constantemente alterado com as modificacbes na e da
envolvente. Assim, nesta perspectiva urge um ajustamento mutuo baseado na
cooperacdo para chegar a adaptacdo. Por fim, a resolucdo de conflitos atraves da

negociacdo, da comunicacdo e do compromisso.

E através do dialogo, da negociacio, da escuta activa e da gestdo do conflito, que a
comunicacdo simétrica ocorre e nao através de exigéncia nem de manipulacdo
(Grunig, 1992).

Posteriormente surgiu um quinto modelo, Modelo Misto de Duas Vias (Mixed
Motive Model), que propde que os modelos simétrico e assimétrico de Grunig
vigorem de acordo com a situacdo (Viegas Soares & Costa Pereira, 2002). Estudos
demonstraram que as organizacdes aplicavam diferentes modelos consoante 0s
objectivos e os diferentes publicos (Grunig L., Grunig J. & Dozier, 2002). Verificou-
se que a combinacdo destes modelos permitia que as RP fornecessem um maior

contributo para a eficacia organizacional.

Baseia-se em elementos simétricos e assimétricos e pressupfe a existéncia de
pesquisa, de monitorizacdo da envolvente e da comunicacdo de duas vias. Recupera
terminologia da Teoria dos Jogos, proposta por Murphy em 1991, como o conceito
win-win, como podemos constatar pelo esquema do anexo 1. Ou seja, defende a
possibilidade de encontrar um consenso através da cooperacao e da negociacdo, que
constitua vantagem e ganhos para ambas as partes — publico e organizagdo “Com este
novo modelo que combina os dois modelos de relagdes publicas, a diferenca entre o
modelo misto e 0 modelo de duas vias simétrico desaparecem.” (Grunig, L., Grunig,
J. & Dozier D., 2002, p.356). A intencdo da comunicacdo é a cooperacdo e a
negociacdo sendo que a sua natureza é bidirecional e pode ser simétrica ou
assimétrica. Persuasdo, negociagdo, cooperacdo, adaptacdo e sintonia de interesses

estdo constantemente presentes.

A zona win-win situa-se no centro e entre dois pélos opostos: a posi¢do dominante da

organizacdo e, por outro lado, a posicdo dominante do publico. Ambas implicam
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assimetria sendo que na posi¢do dominante da organizagdo vigora o modelo de pura
assimetria no qual a comunicacao visa dominar o publico fazendo-o aceitar a posicao
dominante da organizacdo. Por oposi¢édo, quando é a posicao do publico que domina,
prevalece 0 modelo de cooperacao pura sendo que o papel da comunicagédo consiste
em levar a organizacdo a adoptar a posi¢do do publico. Algures entre estes polos,
estd a zona mista win-win, que se caracteriza pelo modelo de duas vias no qual a
comunicacdo € utilizada para incitar o publico, a organizacdo, ou ambas para uma

zona win-win gue proporcione um resultado aceitavel.

Esta combinacdo do modelo simétrico de duas vias e 0 modelo assimétrico de duas
vias repercutir-se-4, portanto, na situacdo ideal em RP sendo considerada por L.
Grunig, J. Grunig e D. Dozier (2002) como uma teoria positiva e normativa. Por
positiva 0s autores entendem a conciliacdo de interesses entre a organizacdo e 0s
publicos para com quais esta possui responsabilidade social e vice-versa.
Consideram-na normativa “ (...) 0 novo modelo especifica a situacdo ideal na qual as
organizagcBes se empenham para alcangar a zona win-win & medida em que
constroem relagdes comos seus publicos.” (Grunig, L., Grunig, J., & Dozier D.,
2002, p.359).

6. O processo de RP: da pesquisa a avaliacdo

A avaliacdo na actividade de RP é uma questdo fundamental (Gregory, A. & Watson,
T., 2008), algo polémica (Paine, K. et al., 2008) e sempre na ordem do dia
(Theilmann, R. & Szondi, G., 2006).

Por um lado, ndo existe um método ou modelo universal capaz de medir a eficiéncia
das RP e, por outro, existem varias opcOes que podem ser aplicadas. Assim,
vivenciamos uma auséncia de abordagens ou critérios claros de avaliacdo na medicéao

de resultados, subjacente a preferéncia subjectiva de cada profissional.

Parece haver, também, uma certa incompatibilidade em termos de mensuracdo do
trabalho levado a cabo pelo RP dado que muitas vezes os resultados consubstanciam-

se em activos intangiveis como a reputacdo; a construcdo e/ou melhoria de
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entendimento mutuo, de confianca e de relagdes; a resolucdo e intermediacdo de

conflitos; a alteragdo de conhecimentos, atitudes e comportamentos.

Contudo, e apesar da controvérsia, esta questdo é de méxima relevancia e merece
destague na medida em que a medicdo e avaliacdo da eficiéncia dos programas e
actividades de RP demonstram o valor, a importancia e o0 seu contributo para a
organizacao, partindo do principio que as metas de RP estdo directamente ligadas as
da organizacdo, e por conseguinte, mostrar o impacto de RP nos resultados dos
negdcios “ (...) € imperativo agir no sentido de vincular as realizacdes das relagdes
publicas as metas, objectivos e conquistas da organiza¢do como um todo.” (W.
Lindenmann, 2006, p.15;). Esta necessidade de interligagéo e apoio dos objectivos de
RP relativamente aos da organizacdo estd patente em Vvarios autores (W.
Lindenmann, 2006; Paine, K. et al., 2008; W. Lindenmann & F. Likely, 2003; Van
Riel & Fombrun, 2007).

Mas como medir os resultados?

A revisdo da literatura permite concluir que a medi¢do a curto-prazo pode ser
efectuada através de outputs, outtakes e outcomes e, a longo-prazo, considerando a

melhoria das relagdes com os publicos.

Gregory e Watson insinuam que apesar da discussdo em torno deste tema, a
avaliacdo é de facto mais discutida do que executada (2008). Estes autores acreditam
que “...0 modelo de relagdes publicas como a gestdo das relagdes organizacionais,
propostas por Ledingham e Brunig (2000) tornou-se amplamente aceite. A
monitorizacdo e medicdo das relacbes esta bem estabelecida na literatura (Hon &
Grunig 1999; Grunig 2002).” (Gregory, A. & Watson, T., 2008, p.340). Contudo,
ndo tem sido amplamente posta em pratica devido: a distancia entre a teoria e a
pratica no sentido em que o seu desenvolvimento académico tem sido mais rapido
que a adopc¢do da metodologia de avaliacdo por parte dos profissionais; & proposta de
avaliacdo de Lindenmann apesar de reconhecida, necessitar ser reconsiderada
contando com os contributos das evolugfes de novos modelos que realcam a vertente
de longo-prazo dos programas; a tentativa de impor um Return On Investment (ROI)
na actividade de RP enquanto método Unico de avaliagdo, sendo que no ROI
empresarial é utilizada uma multiplicidade de métodos de avaliagdo (Gregory, A &
Watson, T., 2008).
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W. Lindenmann (2006) defende que as principais componentes da avaliacao,
relativamente ao programa ou actividade de comunicacdo, devem ser: a definicdo de
metas e objectivos de comunicacdo especificos e mensuraveis, especificar o que é
suposto alcancar com o programa; a medicdo dos Outputs (podem ser 0s resultados
imediatos ou de curto prazo como a quantidade de atencdo ou exposi¢cdo que a
organizacdo alcanga; em terceiro e quarto lugares, surgem a medicdo de Outtakes e
Outcomes, sendo que estes possuem maior relevancia que os outputs na medida em
que “Estes medem se as audiéncias receberam de facto as mensagens que lhes eram
dirigidas (...) se lhes prestaram atencgéo (...) se as compreenderam (...) se retiveram
as mensagens e de que forma. Também medem se os materiais e as mensagens de
comunicacdo disseminados resultaram em alguma opinido, atitude e/ou mudanca de
comportamento nos puablicos a quem as mensagens se destinavam.” (W.
Lindenmann, 2006, p.14).

Esta terminologia é defendida por varios autores (W. Lindenmann & F. Likely, 2003;
W. Lindenmann, 2006; Paine, K. et al., 2008) inclusive pelo Institute for Public
Relations (IPR) sendo que constam do Diccionario de Mensuragéo e Investigacdo em

Relac6es Publicas, desenvolvido por Stacks, em 2006.
Assim, este organismo caracteriza-0s como:

e Outcomes: “Mudancas quantificaveis em termos de notoriedade,
conhecimento, atitude, opinido e comportamento fruto do resultado do
programa ou da campanha de relagdes puablicas; um efeito, uma
consequéncia, ou impacto de um conjunto ou de um programa de actividades
de comunicagdo ou produtos, e podem ser de curto-prazo (imediatos) ou
longo-prazo.” (2006, p.14).

e Qutput: “O que é gerado como resultado de um programa ou campanha que
tem impacto numa audiéncia ou publico para agir ou comportar de
determinada forma (...) a etapa final produto da comunicagdo, producao, ou
processo resultante na producdo e na disseminagdo de um produto de
comunicagdo (brochuras, comunicado de imprensa, sitio, discurso, entre
outros) (...).” (2006, p.14).
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e Quttake: “Medicdo da atengdo, compreensdo e resposta das audiéncias fruto
da comunicagdo ... antecede a medigdo do outcome; reac¢do da audiéncia a
recepcdo da comunicagdo, incluindo a favorabilidade do produto, a
recordacéo e retencdo da mensagem incorporada no produto, e se a audiéncia

respondeu ao pedido a ac¢do contida na mensagem.” (2006,p.15).

Em sintese, output consiste no resultado imediato e a quantidade de exposi¢do
obtida; outtake afere se a mensagem foi ouvida, compreendida e retida pelo publico
e, finalmente, outcome pretende verificar se houve mudanca (de opiniéo, atitude e/ou

comportamento).

Em Guidelines for measuring the effectiveness of PR programs and activities, séo-
nos fornecidas directrizes que incluem, entre outras, estabelecer, a priori, um
programa claro, com objectivos estratégicos e tacticos e os outputs, outcomes e
outtakes desejados; recomendam, também, a seleccdo de mdaltiplas ferramentas de
avaliacdo, as que forem necessarias para garantir a confianca na medicéo e avaliacéo
da eficiéncia do programa de RP (desde a andlise de conteudo aplicada aos media, ao

focus-grupo, inquéritos, e por ai fora).

Hon e Grunig, em 1999, desenvolveram Guidelines for Measuring Relations in
Public Relations onde defendem a qualidade das relacbes como ferramenta de
avaliacdo a longo-prazo considerando que o objectivo Ultimo das RP é construir e
desenvolver relagdes continuas, e de confianca, de longo prazo com os publicos que
mais condicionam a autonomia e 0 sucesso da organizagdo: “ (...) pesquisas
sugerem, portanto, que o valor das relacBes publicas pode ser determinado pela
medicdo da qualidade das relacdes com os publicos estratégicos. E, os programas de
comunicagdo podem ser avaliados medindo os seus efeitos e correlacionando-o0s com

0s atributos de uma boa relagao.” (Hon, 1. & Grunig, J., 1999, p.7).

De acordo com estes autores, foram identificados seis elementos indicadores a partir
dos quais podemos avaliar as relagdes a longo prazo, ou seja, se estes existirem, nos
publicos estratégicos, podemos considerar que estamos perante uma relacdo bem-
sucedida. Sao eles: o Controlo reciproco — no sentido em que, a partida, tanto a
organizacdo como o publico, possuem poder e controle de influéncia sobre o outro
(apesar da existéncia de desequilibrio ser normal); Confianca e abertura entre as

partes; Satisfacdo — no sentido em que, as expectativas positivas acerca das relacoes
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coincidem com a realidade e, consequentemente, intensificam sentimentos
favoraveis; Compromisso — acreditando na relagdo, alimentando-a e promovendo-ga;
e Relacdo Comunal — é quando as partes envolvidas beneficiam a outra porque se
preocupam uma com a outra; por fim, a Troca relacional — uma parte beneficia a
outra porque recebeu ou receberd beneficios dela. Os autores sugerem um
questionério para aferir acerca da existéncia destes elementos e, também, das
possiveis lacunas que possam existir relativamente a percepcdo das relacfes entre a

gestdo e os publicos, possibilitando, assim, a sua reparacao e evolugdo positiva.
Hon e Grunig sugerem as seguintes estratégias, na manutencao de relacdes:

“Acesso: do publico em relagdo a organizagdo e a tomada de decis@o e, acesso da

organizacéo ao publico;

Positividade: o que é feito pela organizacdo ou pelos publicos para tornar a relacao

mais agradavel para as partes envolvidas;
Abertura: de pensamentos e sentimentos entre os envolvidos;

Garantia: tentativa das parte na relacdo para garantir a outra parte que eles e as suas

preocupacdes sao legitimas e demonstrar o compromisso na manutencao da relacéo;

Redes: a organizacdo construir redes ou coligagdes com 0s mesmos grupos que 0S

seus publicos fazem, como ambientalistas, grupos comunitarios;

Partilha de tarefas: organizacdo e publicos juntam-se na resolu¢do de problemas.”
(Hon, I. & Grunig, J., 1999, pp.14-15).

Resumindo, para estes autores “Juntamente com a medigdo a curto-prazo dos
processos e resultados das relacBes publicas, os profissionais de relacdes publicas
precisam de indicadores e medidas Uteis para a identificagcdo, manutencéao e avaliacdo
de relacbes a longo-prazo, e para indicadores dos resultados da qualidade das
relagdes.” (Hon, 1. & Grunig, J., 1999, p.38).

Outra perspectiva para aferir acerca do sucesso da comunicacdo é-nos proposta por
Van Riel e Fombrun e considera, como os dois principais critérios de sucesso, na
eficiéncia da comunicacdo institucional, a criacdo de alinhamento estratégico

internamente e a eficiéncia da comunicacdo institucional na construgdo da reputacdo
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“A avaliagdo da eficiéncia da comunicagdo institucional envolve analisar: (1) o quao
bem-sucedida a organizacdo tem sido gerando alinhamento estratégico através do
mix de comunicacdo, e (2) o qudo bem-sucedida a organizacdo tem sido na
conversdo do alinhamento em capital reputacional. Isso requer pesquisa apropriada,
interna e externa, para diagnosticar alinhamento interno e reputagdes externas.” (Van
Riel & Fombrun, 2007, p.224). Para tal, os autores supracitados, recomendam

determinadas ferramentas, como por exemplo, EcQ™ The Strategic Alignment

Monitor.
Estimuladores do didlogo e - Indicadores de apoio dos ‘ Alinhamento
do empoderamento colaboradores estratégico
Gestdo da
COomunicagio
Media internos
departamental Comportamento de
- E'C'Q'E apoio as iniciativas
Mm&agm estratégicas
individual
Mensagem
mstitucional
Clima
comunicacional

llustracéo 1 - EcQ™ Monitorizacdo de Alinhamento Estratégico: ligacéo entre a
comunicacdo interna e o alinhamento estratégico

Por alinhamento estratégico entenda-se a compreensdo e a disposicdo, dos
colaboradores, para a accdo no que respeita aos objectivos estratégicos da
organizacdo (Van Riel & Fombrun, 2007). Van Riel e Fombrun definem reputacdo
como “AvaliacOes gerais efectuadas pelos publicos da organizacdo. Sdo percepcdes
agregadas pelos publicos relativamente a capacidade da organizacao corresponder as
suas expectativas (...).” (2007, p.43).

O apoio dos colaboradores no que toca aos objectivos estratégicos da organizacao
pode ser considerado uma forma de medir a eficiéncia da comunicagdo. Como

podemos constatar através do modelo acima proposto, o fluxo de comunicacao,
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assim como o seu conteldo, e o clima comunicacional compdem os atributos que

constituem a comunicagéo interna.

Destacando que ““ (...) as teorias acerca da préatica das relacdes publicas e de como
estas deveriam ser praticadas, ignoram a importancia das relacGes estabelecidas
anteriormente.” (Kelly, K., 2001, p.279); e partindo do modelo de Marston (1979),
RACE (Research, Action plan, Communication e Evaluation), Kelly desenvolveu-o e
propds um processo de RP, composto por cinco passos, que designou por ROPES —
Research (Pesquisa), Objectives (Objectivos), Programming (Programa), Evaluation

(Avaliacdo) e Stewardship (Gestéo da relacao).

Pesquisa
Organizacio
Oportunidades
Piblicos
Objectivos
Output
Impacto
Programa
Planeamento
Implementacio
Avaliacio
Preparacio
Processo
Programa
Gestio darelacio
Reciprocidade
Responsabilidade

Reportar
Cuidar da relagio

lustraco 2 - Processo de RP ROPES?®

Este processo aposta na continuidade das relacdes e no valor estratégico de relagdes
desenvolvidas previamente em futuras ac¢des de RP “O passo Stewardship (Gestéo
da relacéo) no processo ROPES é continuo; ndo para nem comeca mais tarde com
inteiramente diferentes e desconhecidos publicos. Este passo adicional torna o
ROPES superior aos outros modelos, 0s quais ignoram cruzamentos nos publicos

situacionais e com 0s objectivos criticos de reforgo positivo de atitudes e

% Para vér o Processo de RP ROPES original, isto é, sem ter sido traduzido, por favor consultar o
anexo 3.
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comportamentos. Oferece grande congruéncia com as descobertas que agora surgem

da investigagdo na gestao das relagdes.” (Kelly, K., 2001, pp.281-282).

O processo de RP ROPES é composto por cinco etapas. A primeira — Research -
consiste na Pesquisa a trés niveis: na organizacdo; oportunidades, problemas ou
assuntos enfrentados pela organizacdo; e dos publicos relacionados com a
organizagdo e oportunidade. A segunda etapa — Objectives - corresponde ao
estabelecimento de objectivos especificos e mensuréveis definidos a partir das metas
da organizacdo. Existem dois tipos de objectivos. Os de producdo (os que resultam
das técnicas e do trabalho produzido) e os de impacto (referem-se aos efeitos
pretendidos com a execucdo de um programa). A terceira etapa — Programming -
corresponde ao programa e engloba o planeamento e a implementagcdo. O quarto
passo respeita a avaliacdo sendo desenvolvida a trés niveis. Séo eles respeitantes a:
testes de mensagens e técnicas (preparacdo e avaliacdo); o programa € monitorizado
e ajustado (processo de avaliacdo), e por fim, os resultados sdo medidos e
comparados com 0s objectivos delineados (avaliagdo do programa). A Gltima etapa
consiste no Stewardship — Gestdo da relacdo - “Como Stewards, os profissionais de
relacBes publicas estdo atentos a todos 0s aspectos que remetem ao comportamento

da organizacdo que podem afectar as relacdes com os publicos apoiantes.” (Kelly,
K., 2001, p.284).

Os elementos basicos que constituem o Stewardship incluem os seguintes:
reciprocidade, responsabilidade, reportar e fomentacdo da relacdo. A reciprocidade
respeita a gratiddo e ao reconhecimento e atribuicdo de um estatuto especial aos
publicos que apoiam a organizacdo. A responsabilidade corresponde a accdo da
organizacao, mais especificamente agindo de modo socialmente responsavel para
com 0s publicos que a apoiaram no passado. No que concerne ao reportar, por um
lado, a organizacdo deve manter o publico informado e, por outro deve garantir na
sua actuacao o exercicio de responsabilidade e de ética. Por fim, o cuidar da relacdo
consiste no reconhecimento da importancia dos publicos que a apoiam mantendo-o0s
sempre presentes na consciéncia da organizacdo informando-os e envolvendo-os.
(Kelly, K., 2001).
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Actualmente, € inegavel que investigacdo deve estar presente em todas as etapas que
constituem o processo de planeamento de RP. De acordo com Theilmann, R. e
Szondi, G. (2006), “ (...) a investigacdo ¢ feita para medir o impacto do programa ou
eficiéncia relativamente as metas e objectivos” (p.211). Assim, a intencdo consiste na
melhoria do programa de RP: “Permite ao profissional de relagdes publicas alterar
elementos da campanha, tais como as mensagens (demasiado complicadas, mal
entendidos, irrelevancia), canais (inapropriados para a entrega da mensagem) ou as
tacticas e estratégias escolhidas. A investigacdo durante a implementacdo permite
efectuar correcgdes de acordo com as circunstancias e assuntos que ndo foram vistos
durante o processo de planeamento, especialmente no caso dos programas de longo-
prazo. Pode também documentar como o0 programa esta sendo
implementado...”(Theilmann, R. & Szondi, G., 2006, p.211).

Estes autores citados mencionam Hon (1997) para abordar a questdo da eficiéncia em
RP sendo que consideram que esta existe quando as actividades de comunicagéo
alcancam as metas de comunicacdo estabelecidas e desenrolam-se a quatro niveis. O
primeiro respeita aos profissionais e & medicdo do quédo eficientes estes sdo
relativamente ao que lhes € exigido; o segundo corresponde ao programa, a sua
avaliacdo e a sua eficiéncia; o terceiro nivel remete para 0 mundo organizacional e
com o contributo das RP para o alcance das metas organizacionais; finalmente, o
quarto nivel, corresponde a sociedade, mais especificamente ao papel e
consequéncias gque a actividade de RP representam para a sociedade (Theilmann, R.
& Szondi, G., 2006).

Na prética, a urgéncia e pressdo em demonstrar resultados tem levado alguns
profissionais a recorrem ao mundo da publicidade e do marketing e as suas métricas
de avaliagdo. E, assim, que levam emprestados conceitos como o AVE — Advertising
Value Equivalence, “ (...) que equaciona a cobertura mediatica em termos de custo
de espago publicitario.” (Gregory, A & Watson, T., 2008, p.341); OTS - Opportunity
To See (OTS), consiste no nimero de vezes que a audiéncia tem potencialmente de
contacto com a mensagem (Theilmann, R. & Szondi, G., 2006); ROl — Return In
Investment — tem pouco reconhecimento junto das publicacbes académicas (Gregory,
A & Watson, T., 2008).
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De facto, a utilizagdo destas ferramentas pelas RP ocorre em circunstancias

desiguais, daquelas em que sdo a publicidade e o marketing a aplicar, na medida em

que se tratam de disciplinas diferentes e, por conseguinte, a eficiéncia nunca podera

ser medida da mesma forma: a publicidade controla a mensagem e o canal enquanto

que as RP dificilmente tém esse controle.

Anne Gregory propde um processo de planeamento constituido por 12 etapas,

que se inter-relacionam, como podemos Vér no esquema que se segue:

Analiges

Meta (2)

Objectivos

|

Publicos

v

Conteudo

v

Estratégia

v

Tacticas

v

Calendarizacao

v

Recursos

v

Monitoriza¢io

Y

Avaliacio

N

V

llustracdo 3 - O processo de planeamento em 12 etapas — Anne Gregory

Revigio

Nem sempre a ordem, no que respeita a analise e aos objectivos, é a estabelecida

neste esquema estando, por vezes, em ordem inversa (Gregory, A., 2010).
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A autora citada salienta duas questdes. No que se refere aos objectivos estes devem
estar relacionados com o0s objectivos da organizacdo. Quanto ao processo de
planeamento, 0 que nos é fornecido é uma perspectiva que ndo pretende ser mecanica
nem inflexivel ainda para mais considerando a instabilidade, a constante mudanca e
os desafios que caracterizam a actualidade. O planeamento, para além de conferir
estrutura e coeréncia, e revelar responsabilidade e profissionalismo, permite

demonstrar o contributo de RP. (Gregory, A., 2010).

Anne Gregory propde a divisdo do programa de RP em sub-secc¢des, ou seja, para
além da definicdo do programa geral, das metas e dos objectivos, dos principais
publicos e mensagens, sugere que estes sejam divididos sub-planos como, por
exemplo, plano de relagdes com os accionistas, relagdes com a comunidade, entre
outros. Cada um deles devera ser composto pelas suas metas e objectivos, pelos seus
sub-publicos, pelas suas sub-mensagens, pelo seu programa de accdo e pela
avaliacdo. Cada sub-plano sera, posteriormente, sujeito a uma avaliacdo geral e a

uma revisdo para verificar se as metas e os objectivos foram alcancados.
A etapa da analise conta com:

e A anélise da envolvente através da analise PEST (Political, Economical,
Social e Technologica). Divide a envolvente em 4 areas que podem afectar a

organizacao.

e A anélise da organizacdo através da analise SWOT Strenghts, Weaknesses,
Opportunities, Threats que permite analisar as forcas e as fraquezas da
organizacdo, e as oportunidades e ameacas que a organizagdo que se lhe

apresentam.

e A andlise dos publicos para aferir acerca da sua opinido, atitude e

comportamento relativamente a organizagao.

No que concerne aos objectivos, importa reter que ao estabelecé-los é determinada
uma direcgéo e permitido demonstrar a realizagéo e o alcance de algo. Considera trés

niveis de objectivos:

e Conhecimento: centra-se na informagéo e no conhecimento procurando captar

a atengdo, o0 pensamento e a compreensao.
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e Atitude e opinido: tem a ver ndo s6 com a formacédo de atitudes e opinides,

mas, também, com a reacc¢do a determinada informacao.
e Comportamento: o objectivo é levar o publico a acgdo. (Gregory, A., 2010).

Estratégia é a abordagem que congrega todas as partes, de um programa ou
campanha, perfazendo um todo uno e coerente sendo que “E importante porque foca

0 esforgo, atinge objectivos e pensa no longo prazo.” (Gregory, A., 2010, p.117).

Aplica-se tanto a programas pontuais como a programas de longo-prazo “Muitos
profissionais trabalham com objectivos de longo-prazo e podem ter planos
delineados para anos posteriores. Documentar e conseguir aprovar esses planos é
importante porque ajudam a manter o foco para além do imediato de aqui e agora. E
muito facil envolver-se nas questdes do dia-a-dia que a visdo estratégica torna-se
obscura e 0s maiores objectivos perdem-se a medida que os urgentes surgem.”
(Gregory, A., 2010, p. 143).

Fundamental, de igual modo, é a avaliagdo sendo que Anne Gregory defende que
esta deve estar presente em todas as etapas do plano.

E na etapa da avaliagio que vamos verificar a eficiéncia e o cumprimento, ou no,
dos objectivos. E um processo continuo nos programas, & medida que s&o

executados, e faz-se, também, no final de uma campanha.

Outra etapa abrangida por este processo ¢ a revisdo e “Implica olhar para o que a
avaliacdo ao longo do ano nos mostrou revendo o0s objectivos do programa e
examinado a estratégia. (...) € um passo atras periddico para identificar possiveis

mudangas estratégicas que necessitam ser efectuadas.” (Gregory, A., 2010, p.157).
Gregory propde uma terminologia de avaliacao:
“Para cada programa ou campanha haverao: input, output, out-take e outcome:

e Input. Isto ¢ o que o profissional de RP ‘coloca’ nos seus ‘produtos’ de

comunicacao. (...)

e Output. Tem que ver com a eficiéncia com que os ‘produtos’ sdo distribuidos

e utilizados pelos publicos-alvo (...)
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e Qut-take. Esta € a posicdo intermédia entre output e outcome, e descreve o

que um individuo pode extrair de um programa de comunicagao (...)

e Qutcome. Envolve medir o ultimo efeito da comunica¢do.” (Gregory, A.,

2010, p.161).

A autora fala, de igual modo, em outflow, como o termo que se refere “ (...) aos

efeitos acumulados das relac@es publicas em termos de programas particulares, ou o

efeito agregador de varias campanhas e programas.” (Gregory, A., 2010, p.162).

Representa, por exemplo, uma melhoria na reputacdo ou a alteracdo de um

comportamento fruto de varias campanhas.

Anne Gregory considera que a avaliacdo pode ser desenvolvida nos mesmos niveis

de contribuicdo das RP, abordados anteriormente: societario, gestdo, programa e

actividades individuais. No nivel societario ha que medir a opinido pablica e no de

gestdo através da reputacdo, por exemplo. A autora supracitada também sugere

scorecard Util na avaliacdo de activos tangiveis e intangiveis.

Financeiro

* Os esforgos de RP
aumentaram o valor das
accoes?

* As RP contribuiram para a
venda do produto?

Reputacional

A organizacdo € tida em melhor
consideracdo do que era a 5 anos
atras?

Mais pessoas véem-nos como um
empregador de elei¢do?

Relacional

* Os nossos publicos confiam
em nés mais do que
confiavam a 5 anos atras?

* As nossas parcerias duram
mais do que duravam a 5
anos?

Politico

Os governantes conhecem melhor e
apoiam a nossa organizacdo, mais
do que & 5 anos atras?

Somos mais  eficientes nas
campanhas de lobbying do que
eramos a 5 anos atras?

llustracdo 4 - Scorecard para avaliar a performance das RP — in Anne Gregory

(2010)
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Em Planning and Managing Public Relations Campaigns: A Strategic Approach,
Anne Gregory recomenda um modelo de avaliagdo amplamente utilizado - Macro

model - de Jim Macnamara.

Niveis Actividades Metodologias

v Observagcio (em algens casos)

* Inwvestizagdo quantitativa

* Estatisticas de vendas, inscripdes, ste
* Investigacio quantitativa (aceitagio
coenitiva)

* Investizagio qualitativa

QOutcome

* Estatisticas de leitura, sscuta 2
contactos com andiéncia

* Presengas nos eventos

* Racios de resposta ov de pesquisa
{exemplo, Cupbes, telefonemas)

* Tiragem

v Anilice de anditnei

exemplo: anilise de contendo

rades soCiatls, Clippings
—————— transmissdes d= madia) )

* Critica dz sspecialistas
* Feadback

+ Tastes dz legibilidade

*Estudos de cazo
‘Revisio

*Analise da cobertvra medidtica
{positiva, nesativa ov neotra) —

‘NMonitorizagio dos media (visitas
20s websites,  envolvimento nas

a

Yexemplo:Gunning Flesch 85T

llustracdo 5 - Macro modelo de avaliagdo de Macnamara adaptado por Gregory

E um modelo piramidal: “Na base estdo os inputs, basicamente informacio e
planeamento, e no topo, 0s objectivos atingidos. Cada actividade é dividida em
varios passos do processo de comunicacdo. Na etapa do input o modelo pede ao
usuario para efectuar um julgamento acerca da qualidade da informacéo, a escolha do
meio e contetudo da comunicagdo. Depois considera outputs, ou seja, a comunicagdo
produzida, por exemplo, a newsletter, o0 comunicado de imprensa, a brochura, o sitio.
Continua rumo ao out-take, isto €, ao que 0s receptores prestaram atencdo e
retiveram, e depois considera os resultados dos outcomes — 0 que a comunicagédo de

facto atingiu. Ao lado dos passos estd uma lista de métodos de avaliacdo que podem
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ser usados para uma campanha de media, newsletter, o sitio e por ai fora. O modelo
tem de ser adaptado a cada projecto, mas 0s principios mantém-se 0s mesmos. A sua
forca reside na amplitude de métodos de avaliagdo e na sua flexibilidade.” (Gregory,
A., 2010, p.165).

O Processo de RP em 4 etapas, de Cutlip, Center e Broom, é um dos modelos mais
reconhecidos (Watson, 2001). A evolucdo das RP levaram a que os profissionais de
RP disponham de um método de gestdo e de planeamento estratégico designado por
processo de RP em 4 etapas constituidas por: Investigacdo, Planificacdo, Accédo e

Comunicacéo e, finalmente, pela Avaliacao (Cutlip, Center & Broom, 2000).

‘Como fizemos?” | ‘Oqueesta aacontecer
actualmente?’

Avaliaciao Analise de situaciio

Implementacio Estratégia

‘Como e quandoo | ‘O que devemos fazer e
faremos e diremos?’ dizer, e porque?’

llustracdo 6 - Processo de RP em 4 etapas — Modelo de planeamento e de gestdo de
Cutlip, Center e Broom

Assim, a primeira etapa respeita a fase de investigacdo que consiste, por um lado, na
definicdo de um problema e/ou oportunidade, e por outro, na monitorizacdo de
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conhecimentos, opinides, atitudes e comportamentos daqueles que interessam ou séo

interessados e/ou afectados pela organizacao. Trata-se de uma andlise de situag&o.

E a pesquisa que permite sustentar as propostas na medida em que “ (...) € a
compilacdo sistematica da informac&o para descrever e compreender situacdes e para
verificar pressupostos acerca de publicos e consequéncias de relagdes publicas.”
(Cutlip, Center & Broom, 2000, p.343). Ao reduzir a incerteza na tomada de decisé&o,
a investigagdo constante desembocara em RP eficazes (Cutlip, Center & Broom,
2000).

Segue-se a fase de planificagdo. Sdo tomadas decisbes estratégicas acerca de
inimeras variaveis como objectivos, ac¢des, publicos e estratégias de comunicacao e

tacticas tendo por base a informacéo recolhida na etapa anterior.

E necessario, apos a pesquisa e respectiva analise, decidir estrategicamente acerca do
que serd feito para responder a/ou antecipar o problema ou a oportunidade. Deste
modo, tornam-se inevitavelmente parte do processo, 0 pensamento estratégico e a
gestdo estratégica. Cutlip, Center e Broom, em “Effective Public Relations”, definem
estratégia ““ (...) como a determinacdo de metas e objectivos de uma empresa, e a
adopcdo de cursos de acgdo e alocacdo de recursos necessarios para a realizacao
dessas metas e objectivos.” (Cutlip, Center & Broom, 2000, p.371).

A terceira etapa corresponde & tomada de acgfo e comunicacdo. E aqui que se da a
implementagéo do programa de accdo e comunicagdo. E uma fase de execucdo e de

perseguicdo dos objectivos estipulados pela estratégia.

Finalmente surge a avaliacdo do programa desde a sua implementacdo aos
resultados. Durante a implementacdo do programa, e de acordo com o feedback,

poderdo ser efectuados ajustamentos ao mesmo.

Sao vérias as etapas a percorrer na fase de avaliacdo: preparagdo, implementacgdo e
impacto sendo que “A preparacdo da avaliacdo avalia a qualidade e adequacao da
informacdo e do planeamento estratégico. A avaliacdo na implementacdo baseia-se
na adequacgdo das tacticas e do esforco. A avaliacdo do esfor¢o fornece feedback
sobre as consequéncias do programa. A avaliacdo ndo esta completa sem a definicéo

de critérios em cada nivel.” (Cutlip, Center & Broom, 2000, p.436).
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Mudanga social e cultural

Impacto
P N° dos que repetiram o comportamento

N® dos que se comportaram como desejado

N° dos que mudaram de atitude

N° dos que mudaram de opinido

N° dos que aprenderam o contelido das mensagens

N° dos que escutaram asmensagens e compareceramas actividades

ImplementagZo

N°®dos quereceberamasmensagens e as actividades

N de mensagens colocadas implementagdo das actividades

N° de mensagens enviadas aos media e criagdo de actividades

Qualidade da mensagem e apresentagdes

Adequagio da mensagem e contelido da actividade

Adequacio da informagdo de base na criagio do programa

Preparagiio

llustracdo 7 - Etapas e niveis de avalia¢do nos programas de RP — Cutlip, Center e
Broom

As RP séo avaliadas pelo seu contributo para o alcance das metas das organizagoes
mensurando conhecimentos, resultados, predisposicdo para mudancas, atitudes e

comportamentos (Cutlip, Center & Broom, 2000).

E certo que o método de RP em quatro etapas proporciona uma metodologia
reconhecida e aplicada pelos profissionais de comunicagdo. Contudo, parte de uma
situacdo especifica como a resolucdo de problemas ou o aproveitamento de

oportunidades, o que ndo permite uma perspectiva estratégica de longo prazo.

(13

Para concluir este capitulo, relagdes publicas estratégicas consistem em
identificar os publicos mais estratégicos com 0S quais a organizacdo precisa de
desenvolver uma relagdo; planear, implementar e avaliar 0s programas de
comunicacgdo para a construcdo de relagdes com esses publicos, e medir e avaliar as
relaces a longo-prazo entre a organizagdo e esses publicos estratégicos.” (Hon, 1. &
Grunig, J., 1999, p.9). E provando a ligacdo entre os objectivos de RP e os de
negocio, demonstrando quem vai mudar, de que forma, quanto e onde, que surge
uma oportunidade imperdivel para legitimar o papel e o contributo do profissional de

RP para 0s negocios e para a organizagdo como um todo.
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7. Barreiras a avaliacdo e a planificacao:

Theilmann, R. e Szondi, G., 2006, citam um estudo elaborado por Watson (1994),
para enumerar as barreiras, a avaliacdo, mais frequentes. Entre elas constam: falta de
tempo, falta de pessoal, falta de budget, o custo de avaliacédo, duvidas relativamente a
sua utilidade, falta de conhecimento, o risco de expor a performance do profissional a
critica e aversdo a metodologia cientifica (Theilmann, R. & Szondi, G., 2006., 231).

Watson considerava, em 2001, que a discussédo em torno da avaliagdo em RP era uma
prioridade quer na pratica quer na investigacdo em RP. Segundo este autor a
necessidade e importancia da investigacdo durante a preparacdo dos programas e a
avaliacdo durante e ap6s a implementacdo dos mesmos € quase unanime entre
academicos e profissionais; contudo, estudos demonstram que Sd80 poucos 0s

profissionais que recorrem a métodos cientificos de avaliacéo.

A planificacdo também nem sempre é efectuada sendo frequentemente justificada
quer pelos motivos apontados anteriormente na auséncia de avaliacdo quer por
outros. A saber, o caracter efémero dos planos, que num ambiente dindmico e em
constante mudanca, rapidamente ficam desactualizados; a desculpa de que os planos
dependem muito de factores sobre os quais a organizacdo ndo dispde de qualquer
controlo; o planeamento bloqueia a criatividade; consideram que o planeamento ndo

reflecte a realidade mas sim e apenas o ideal (Gregory, A., 2006).

Contudo, Anne Gregory forneceu vérias explicaces acerca da importancia do
planeamento, das quais destacamos as seguintes: melhora a eficiéncia (focando-se no
trabalho prioritario e mostrando que o trabalho é desenvolvido com o intuito de
atingir os objectivos estabelecidos); fomenta a perspectiva de longo-prazo (obrigando
a uma analise e preparacao para a mudanca e para o futuro); facilita a pro-actividade
(através da definicdo da agenda e estando na linha-da-frente no que respeita aos mais
diversos assuntos e publicos); permite demonstrar o alcance de objectivos cumprindo
as condigdes pré-estabelecidas como o tempo e o orgamento estipulados; permite
também antecipar percal¢os e desenvolver planos de contingéncia para os contornar.
(Gregory, A., 2006). Esta autora defende que “Ao garantir que os planos sao
dirigidos as pessoas certas, utilizam os canais de comunicagdo correctos e dizem as
coisas apropriadas no momento certo, tudo do tempo e do orgamento estabelecidos,

as fundagdes para o sucesso estdo langadas.” (Gregory, A., 2006, p.183).
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8. Comunicacao

Por comunicacdo entende-se a ““ (...) interacgdo social através de mensagens.”
(Fiske, 2002, p.14). Para além da transmissdo de informacéo, € producéo e troca de

significados, e é accdo.

A comunicacdo é a seiva® de todas as organizacdes: é o meio através do qual a
organizagao, independentemente da sua dimenséo, acede aos recursos fundamentais
para que possa operar (C. Van Riel & C. Fombrun, 2007). Deste modo, as
organizacfes devem procurar, num esforco constante, melhorar a coordenacdo das

actividades de comunicacdo desenvolvidas pelos varios profissionais envolvidos.

Segundo Combs, em “Handbook of Public Relations”, ¢ a comunicagdo que fornece
0S meios para a partilha de informacéo e dialogo na gestdo da relacdo organizacao-
publico (2001). James Grunig e a Teoria da Exceléncia referem que a relacdo é
construida na comunicacdo interactiva e continua entre a organizagdo e 0S Seus

publicos; para aléem da compreensdo, visa a hegociacao de expectativas.

Vaérios autores defendem as RP enquanto funcdo de comunicacdo (Lesly, 1997
Grunig & Hunt, 1984). As RP sao o “ (...) uso da comunicagdo para gerir a relacéo

entre a organizacgdo e os seus publicos.” (Coombs, 2001, p.106).

J& Viegas Soares considera que “ ... Relagdes Publicas e Comunicacdo comegaram a
ser usadas aparentemente para designar coisas diferentes que no fundo sdo a mesma
coisa (...)” (Soares, J. V., 2005, p. 516).

Mas existem varios tipos de comunicacdo. Para o presente trabalho interessa definir a

comunicacdo interna, a externa e a comunicacao marketing.

A comunicacdo interna refere-se aquela que é desenvolvida para os publicos internos
da organizacdo incluindo desde os colaboradores & administragdo. Por oposicéo, por
comunicacdo externa entende-se a que se desenvolve para os publicos externos da

organizacéo, por exemplo, clientes, potenciais clientes, entre outros.

Kotler define marketing como “ (...) processo social e de gestdo no qual individuos e

grupos obtém o que necessitam e desejam atraves da criacdo, oferta e troca de

* «“Communication is the lifeblood of all organizations...” (C. Van Riel & C. Fombrun, 2007, p.1)
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produtos de valor.” (1997, p.9). Assim, para além dos conceitos de produto ou
servigo, surgem outros igualmente fundamentais: satisfacéo, rede e relagcdo, os quais
podem e devem ser desenvolvidos pelas RP uma vez que estas visam a construcao e

0 desenvolvimento de relagcGes com os publicos.

Lindon et al. falam na comunicacdo de produto referindo-se aos varios produtos que
a empresa possui; € na comunicacdo “institucional ou corporate” para definir a
empresa no seu conjunto. Estes autores salientam o caracter de complementaridade
de ambas: “Em numerosos casos, ¢ em particular quando o nome da empresa se
confunde com a marca dos seus produtos, toda a comunicacao institucional pode ter
efeito nos produtos da empresa, e toda a comunicagdo de produto contribui para criar
ou manter a imagem da empresa.” (Lindon et al., 2000, p.299).

Neste sentido, é fundamental pensar numa perspectiva integradora, com o intuito de
garantir a consisténcia das mensagens que a organizacdo fornece. Para que a
comunicacdo seja eficaz € crucial que a comunicacdo interna e a externa sejam

coerentes e consistentes.

Van Riel e Fombrun propGem o conceito de comunicagao institucional ““ (...) como
estrutura integradora de comunicacdo que liga os publicos a organizacdo. Uma
estrutura de comunicag&o institucional descreve a visdo das formas através das quais
a organizagao pode orquestrar estrategicamente todos os tipos de comunicagdo.” (C.
Van Riel & C. Fombrun, 2007, p.14).

Em sintese, para estes autores, a comunicacdo institucional engloba a gestdo e
orquestracdo de toda a comunicacdo interna e externa. Neste sentido, o sistema de

comunicagéo inclui a comunicagdo marketing e a comunicagéo RP.

9. Comunicagéo Institucional

A literatura esta repleta com a expressdo, em inglés, corporate communication sendo
que podemos traduzi-la literalmente para comunicagdo corporativa. Contudo, esta
possui uma conotacdo negativa pelo que, sem prejuizo do seu significado,

adoptaremos neste trabalho a expressdo Comunicacéo Institucional (Cl).
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De igual modo, somos confrontados com expressées como corporate communication
ou corporate communications. A principal diferenca reside na seguinte explicagéo:
“Na forma plural, implica a proliferagdo de métodos. Na forma singular, refere-se
directamente a funcdo de comunicagao integrada.” (C. Van Riel & Fombrun, 2007,
p.25).

Assumimos, portanto, e adoptamos, este pressuposto de Cl enquanto comunicagéo
integrada na medida em que o reconhecimento da sua importancia, para as
organizacOes, tem aumentado consideravelmente (Argenti, 2009; Seema Gupta,
2011) e e consensual reconhecé-la e encara-la enquanto funcao de gestdo estratégica
(Cornelissen, 2006; C. Van Riel & Fombrun, 2007) e numa perspectiva integradora
(Cornelissen, 2004; Argenti, 2009; C. Van Riel & Fombrun, 2007).

Tal como em RP existem infindaveis defini¢cdes de CI, umas mais abrangentes,
outras mais restritas, umas mais consensuais que outras, pelo que nos cingimos a

abordar as que nos parecem mais pertinentes e interessantes para o presente trabalho.

Assim, comecemos por citar uma das primeiras definicdes de CI que surgiram “ (...)
é a actividade comunicativa total gerada por uma organizacdo para alcancar 0s seus
objectivos estipulados.” (Jackson, 1987 in C. Van Riel & C. Fombrun, 2007, p.25).

Na mesma senda, C. Van Riel e Fombrun consideram-na como uma “ (...)
abordagem coerente para 0 desenvolvimento das comunicagdes nas organizagoes,
que os especialistas em comunicacdo possam adoptar para simplificar as suas
préprias actividades de comunicacdo trabalhando a partir de uma perspectiva
estratégica coordenada.” (C. Van Riel & Fombrun, 2007, p.22).

Estes autores definem-na como: “... o conjunto de actividades envolvidas na gestéo e
orquestracdo de todas as comunicagOes internas e externas com o intuito de criar
favoraveis pontos de partida com os publicos dos quais a organizacdo depende. A
Comunicacdo Institucional consiste na disseminagdo da informacgdo por diversos
especialistas e generalistas de uma organizagcdo, com o0 objectivo comum de
aumentar a capacidade da organizacdo para reter a sua licenga para operar.” (C. Van
Riel & Fombrun, 2007, p.25).

Referimos, ainda, uma definicdo mais recente que afirma que a “Comunicagio

Institucional € o processo de gestdo estratégica pelo qual uma organizagdo comunica
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com varios publicos para 0 matuo beneficio de ambos e para melhorar a vantagem

competitiva.” (Rachna Gupta, 2011, p.58).

Um conceito subjacente a estas e outras definicdes, para além da gestdo estratégica, é
o0 de integracdo, ou seja, Cl integradora. A existéncia de diversos publicos exige que
a comunicacao seja integradora para que as mensagens estejam alinhadas, coerentes
e consistentes perante os publicos, 0 que apenas é possivel através de uma gestdo
estratégica dos diversos tipos de comunicagdo que uma organizacdo comporta.

Van Riel e Fombrun recomendam superar a fragmentacdo da comunicacéo, realidade
frequente no mundo empresarial, através de um sistema de integracdo comunicativo
que, por um lado, facilita o compromisso de manutencdo de relaces benéficas e
interactivas e, por outro, facilitara a implementacdo dos objectivos estratégicos (C.
Van Riel & C. Fombrun, 2007). Neste contexto, falam numa tendéncia designada por
“(...) comunicag¢ao integradora” e definem-na como “ (...) processo sistematico para
a construcdo de um sistema, totalmente coordenado, de comunicacdo na
organizacdo.” (C. Van Riel & Fombrun, 2007, p.3).

Este desafio de orquestrar estrategicamente todos os tipos de comunicagdo abrange a
comunicacdo marketing, a comunicagdo organizacional e a comunicagdo de gestao
(C. Van Riel & Fombrun, 2007).

Cl - Func0es

Como podemos antever pelas anteriores definicbes de Cl, o trabalho desenvolvido

nesta area é vasto, interdisciplinar e complexo.

Segundo Argenti (2009), esta congrega multiplas sub-func¢des que abrangem desde a
identidade, a imagem e a reputacdo; a responsabilidade social; as relacbes com o0s
media; a publicidade e a comunicagéo marketing; a comunicacao interna; as relagoes

com os investidores; as relagcdes com o governo; e a gestéo de crises, por exemplo.
Ja C. Van Riel e Fombrun, destacam estas cinco responsabilidades:

e “Aprofundar o perfil da “organiza¢do por detras da marca” (corporate
branding);
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e Desenvolver iniciativas que minimizam as discrepancias entre a identidade

desejada da organizacao e as caracteristicas da marca;
e Indicar quem deve desempenhar que tarefas na rea da comunicacao;

e Formular e executar procedimentos eficientes com o intuito de facilitar a

tomada de decisdo em assuntos referentes a comunicagéo;

e Mobilizar apoio interna e externamente visando 0s objectivos da
organiza¢do.” (C. Van Riel & Fombrun, 2007, p.23).

Estas responsabilidades e estas sub-funcGes vdo desembocar num exercicio de
actividade comum e numa partilha de objetivos, ou seja, as responsabilidades
mencionadas estdo patentes nas sub-funcbes de Argenti.

Seema Gupta deixa alguns conselhos sobre como reforgar o papel e o contributo da
Cl nas organizacOes e incluem: “ (...) a construcdo de reputacdo e da marca; a
medicdo dos resultados de negocio e indicadores preditivos; o desempenho
estratégico do papel de monitorizacdo; a atraccdo dos melhores talentos com
competéncias de gestdo; e promocdo de uma relagcdo simbidtica com as outras
fungodes.” (Seema Gupta, 2011, pp.129-130).

CI - Sucesso

De acordo com Argenti, para que a estratégia de comunicacdo seja bem-sucedida é
fundamental a articulagdo entre a estratégia de comunicagdo e a de negdcios como
um todo sendo que “ (...) a organizacgdo deve ter uma forte funcdo de comunicagao

institucional para apoiar a sua missao e a sua visao.” (Argenti, 2009, p.62).
C. Van Riel e Fombrun consideram que a Cl é bem-sucedida:

e “Quando provoca mudancas no conhecimento, nas atitudes e nos

comportamentos.” (C. Van Riel & Fombrun, 2007, p.31);

e “Quando a comunicac¢do € honesta e simétrica.” (C. Van Riel & Fombrun,

2007, p.34);
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e “Quando a comunicacdo ¢ responsavel e utiliza critérios passiveis de

mensurar o sucesso.” (Ibidem).

De facto, a transparéncia e o respeito na reciprocidade é fundamental para que haja
mudanca seja nos dominios do conhecimento e das atitudes, seja no dominio da

accao que leva ao comportamento.

Consideram ainda a reputagdo como “ (...) o resultado mais significativo através do
qual podemos avaliar o sucesso do desenvolvimento de um sistema de comunicagédo
institucional.” (C. Van Riel & Fombrun, 2007, p.36). Destacam “ (...) dois critérios
de sucesso: a eficiéncia da comunicagdo institucional na criacdo de alinhamento
estratégico internamente e através da eficiéncia da comunicacgdo institucional na

construgao da reputagdo.” (C. Van Riel & Fombrun, 2007, p.208).

Deste modo, o alinhamento estratégico internamente consiste no envolvimento dos
colaboradores com o0s objectivos estratégicos levando a que este publico interno os

aceitem, compreendam, acreditem e se motivem para a sua execucao.

Resumindo, “A Comunica¢do Institucional visa, portanto, o cumprimento dos

objectivos da organizagdo.” (C. Van Riel & Fombrun, 2007, p.22).

RP vs ClI

E corroborada por varios autores a posicdo de que as RP antecederam a Cl devido &
necessidade e urgéncia em marcar de certo modo determinada mudanga, ou melhor,
evolucdo, na actividade através de um conceito alternativo (Argenti, 2009;
Cornelissen, 2006; Seema Gupta, 2011).

Varios foram os factores que impuseram esta alteracdo. Prendem-se, principalmente,
com as mudancas na envolvente externa das organizagdes: econdmicas, politicas e
sociais (passagem do papel de meramente técnico & funcdo de gestdo estratégica);
aquando do surgimento e/ou empoderamento de grupos de pressdo e do proprio
cliente (Seema Gupta, 2011); e devido a conotacdo negativa que as RP comportavam
— estando associadas a propaganda, entre outros — (E. Wood, 2006).  (...) Isto levou

a emergéncia de um departamento de comunicacédo institucional mais sofisticado, o
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qual foi estruturado para adequar-se dentro da organizacdo e continua a evoluir até
hoje.” (Argenti, 2009 in Seema Gupta, 2011, p.115).”

Este desenvolvimento esta patente em varias organizacdes e por todo 0 mundo sendo
que “A evolugdo das relagdes publicas para comunicacdo institucional e o seu
conhecimento enquanto funcéo de gestdo esta documentada na relativamente elevada
posicdo de gestores de comunicagéo e departamentos (...).” (Cornelissen et al., 2004,
p.116). Como referido anteriormente, Cl conseguiu afirmar-se como funcdo de

gestdo estratégica.

Para além da CI emergir das RP, Emma Wood, em Exploring Public Relations, cita
Steyn para afirmar que “ (...) teoricamente ndo existe diferenca entre “comunicacdo
institucional e relagdes publicas” (Steyn 2003: 168 in E. Wood, 2006, p.540).

Para concluir, independentemente de aplicarmos RP ou Cl o que de facto importa é
que “Comunicacdo adequada facilita a performance organizacional.
Consequentemente, prova que a comunicagdo € o nucleo da presente e futura
abordagem da organizacéo e o profissional da comunicacao é o nucleo da actividade

empresarial.” (Rachna Gupta, 2011, p.57).

10. Em sintese...

O consenso nao vigora no mundo das RP. A multiplicidade de perspectivas

reflectidas na diversidade de definigdes e de modelos comprovam isso mesmo.

Ainda assim, encontramos pontos comuns, como as relacdes, presentes em grande
parte da literatura desde o seu inicio até actualmente. Os multiplos papéis e
actividades desempenhados pelo profissional, e combinados com a exigéncia da era
actual, incrementam a importancia e o contributo destes profissionais para com a

organizagdo como um todo e, também, para com 0s seus objectivos de negdcio.

A organizacdo enquanto sub-sistema inserida noutro sistema — que é a sociedade —
necessita por uma lado de revelar abertura e, por outro, de relacfes, para assegurar a
sua sobrevivéncia. Deste modo, o profissional de RP é obrigado a desempenhar
varios papéis desde mais técnicos a mais estratégicos como a producdo de mensagens

ou o aconselhamento e prescrigdo junto da gestdo. Para além da monitoriza¢do da
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envolvente, faz também de elo de ligacdo entre a organizagdo e os seus publicos e
vice-versa. Facilita a comunicacéo e a resolucdo de problemas. A sua actuagdo pode

ocorrer ao nivel da opinido, da atitude e/ou do comportamento.

Um dos temas mais controversos tem sido a avaliacdo em RP e a proliferacdo de
modelos propostos. Mencionamos alguns dos que sdo mais citados na literatura e
sequidos pelos profissionais de RP. Constatamos que existem algumas tendéncias
que remetem para a ligacdo dos objectivos de RP aos de negdcio e o recurso, na

avaliacdo, a conceitos da publicidade e do marketing (como o ROI).

Hon e Grunig defendem a qualidade das relagdes, a longo prazo, como ferramenta de
avaliacdo; Kelly, no processo ROPES, acrescenta uma etapa que visa as relacdes
continuas; Van Riel e Fombrun destacam a reputacdo. Lindenmann prop&e outcome,
output e outtake, enquanto que o Macromodelo de MacNamara é constituido por

inputs, outputs, out-take e outcome.

O processo de RP em 4 etapas (Definicdo do problema ou da oportunidade;
Planeamento e programacdo; Tomada de accdo e comunicacdo; avaliacdo do
programa), de Cutlip, Center e Broom, é uma das metodologias mais reconhecidas
nesta area, assim como o PIl (Preparacdo, Implementacdo e Impacto) enquanto
etapas e niveis de avaliacdo nos programas de RP. Gregory apresenta-nos um

processo de planeamento em 12 etapas no qual a avaliacdo € uma constante.

11.0 objecto empirico: A empresa Irmaos Leca Freitas Lda. (ILF)

Esta € uma empresa familiar cuja origem remonta a 1962, ano em que Agostinho
Freitas Junior se langou no ramo da carpintaria e, posteriormente, na construgéo civil.
Em 1990 o fundador deixa a empresa, Agostinho Freitas Junior Lda., passando o seu

legado aos filhos. E assim que nasce a empresa Irmaos Leca Freitas Lda.

Actuando no sector da construcdo civil, a empresa acumula para além da construgao
civil e das obras publicas, o comércio de madeiras e de materiais para a construgéo.

Possui uma ampla experiéncia e know-how na construcdo tendo sempre pautado a
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sua actuacdo pelo rigor, profissionalismo e capacidade técnica que sempre a

caracterizaram.

Apresenta um conjunto diversificado de obras, que atestam a sua capacidade e
qualidade, e que incluem: Fabrica de transformacao de frutas, biblioteca municipal
(Ponta do Sol), Hotel Avenue Park (Funchal), posto de abastecimento Galp,
urbanizagdo Santa Teresa, centro comercial e habitacional Santa Teresa, sede da
associacdo desportiva Pontassolense, conjunto habitacional e comercial Villasol,

edificio Formosa Park, intervencédo de restauro de habitacao, entre outras.

A loja de materiais dispde de inimeros produtos em stock e de uma equipa que
recebe, informa e aconselha os clientes no sentido de lhes proporcionar a melhor
solucdo de acordo com as respectivas necessidades. O stand de exposi¢do apresenta
uma grande variedade de opcOes quer em termos de produtos quer em termos de
marcas comercializadas. Como exemplos, temos: Robbialac, Roca, Rodi, Recer,
Ceralfa, Vulcano, Giacomini, Revigres, Margres, Sanindusa, Gresart, Diera, entre

outros.

A carpintaria permite gue o cliente opte por uma das amostras dos produtos e peca a
quantidade e as alteracBes que entender. Permite também a personalizacdo ou
exclusividade dos produtos de acordo com a criatividade do cliente, ou seja, o cliente
pode ter uma ideia e a empresa executa-a. Assim, as quatro areas interligadas que
permitem uma oferta tdo vasta e diversificada sdo: o armazém da carpintaria, a
serracdo e a estufa de secagem, a linha de producdo da carpintaria e, por fim, a
lacagem.

Actualmente considerada de média dimensdo, conta com 40 colaboradores (todos a
tempo inteiro) distribuidos por, essencialmente, dois departamentos (vér organigrama

em anexo 9):

e Operacional: engloba o gabinete técnico; a area de higiene, salde e
seguranca no trabalho; a area de obras; a de gestdo de infra-estruturas; e,
finalmente, a de producdo de produtos de madeira composta pela serragéo,

carpintaria e lacagem.
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e Administrativo e financeiro: abrange a area de compra e venda de produtos
de madeira; a loja de venda; o armazém de materiais de construcdo e a

gestéo recursos humanos.

A sede é no concelho da Ponta do Sol, na ilha da Madeira. E de salientar que esta
empresa foi pioneira na medida em que foi a primeira empresa do Concelho a obter o
alvaré de construcao.

A ILF é actualmente considerada como Empreiteiro Geral de classe 6 o que significa

que pode executar obras até ao valor de 5.312.000€.

Passamos agora a sua visao, missao e valores. Quanto a visdo da ILF esta consiste no
reconhecimento enquanto empresa preferencial e competitiva no mercado em que
opera. A sua missdo reside na satisfacdo das necessidades dos clientes com 0s
produtos e servicos mais competitivos do mercado. Posto isto, os valores que a
regem sdo: integridade, ética, orientacdo para o cliente, trabalho em equipa,

qualidade, inovacdo, solidez, profissionalismo e credibilidade.

E de salientar que a empresa possui um Sistema de Gestdo da Qualidade certificado
pela IQNet Association e pela APCER (Associacdo Portuguesa de Certificacdo).
Estas entidades certificaram que esta empresa implementou e mantem a certificagcdo
nas seguintes actividades: comercializacdo, transformacdo e acabamentos de
madeiras e derivados, e obras de construcdo civil. Ou seja, a ILF cumpre o0s
requisitos da ISO 9001:2000. Trata-se de um referencial que estabelece uma
referéncia internacional para a certificacdo de sistemas de gestdo da qualidade que
visam garantir a conformidade dos produtos e servicos, a satisfagdo dos clientes e a

melhoria continua.

No que concerne a comunicacdo, de facto € impossivel ndo comunicar. Numa
organizacdo, para que esta funcione, tem de haver comunicacdo no minimo para
disseminar informacdo que permita que esta desempenhe a fungdo pela qual ela
existe. Neste sentido, em todas as organizagdes, em maior ou menor grau, existe

comunicagéo.

Na ILF, esta nunca existiu estrategicamente na medida em que nunca foi pensada.
Podemos caracteriza-la como espontanea porque a comunicagdo existente é aquela

que vai surgindo de acordo com as necessidades do dia-a-dia. E referimo-nos quer a
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comunicagdo interna, quer & comunicacdo externa. No que respeita a comunicagao
interna, utiliza, essencialmente, o chamado “cara-a-cara” e ao telefone ou telemdvel,

para executar 0s seus propdésitos.

No que concerne a comunicacao externa, esta € praticamente inexistente: apenas
paingéis e cartazes no local onde a obra esta a decorrer e junto as instalaces e pontos
de venda da empresa. Actualmente a ILF patrocina a Associacdo Desportiva
Pontassolense destacando a equipa de futebol sénior da 111 Divisdo série Madeira.

Apesar de possuir um sitio e duas paginas no facebook, estes ndo sdo considerados,

pela empresa, uma ferramenta de comunicacéo estratégica.
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I1. Métodos de Investigacdo e Analise dos Dados

12. Investigacao

12.1 Opcdes metodoldgicas

A investigacdo cientifica, segundo Fortin, C6té e Vissandjée, consiste num “ (...)
processo que permite resolver problemas ligados ao conhecimento dos fendmenos do
mundo real no qual nés vivemos. E um método particular de aquisicio de
conhecimentos, uma forma ordenada e sistematica de encontrar respostas para
questdes que necessitam duma investigacdo. Pelas suas funcgdes, a investigacdo
permite descrever, explicar e predizer factos, acontecimentos ou fendmenos.” (1999,
p.15). Assim, desenvolvemos um estudo quantitativo e descritivo na medida em
que pretendemos caracterizar o estado actual, da organizacdo e dos seus clientes, a
partir do qual iremos justificar e delinear a estratégia de RP. Pretendemos averiguar a
opinido que estes dois publicos possuem relativamente a organizacdo. Por
conseguinte, efectuamos duas sub-investigacdes que permitissem caracterizar por um
lado os colaboradores e por outro os clientes e, posteriormente compara-los,
genericamente em termos de satisfagéo, e, directa e especificamente, em termos de

imagem.

12.2 Universo e amostra

Podemos definir a populagao como “ (...) conjunto total dos casos sobre 0s quais se
pretende retirar conclusées.” (M. Hill & A. Hill, 2009, p.41).

Consideramos pertinente estudar dois dos publicos mais imprescindiveis e que mais

influenciam o sucesso da organizacao: os colaboradores e os clientes.

Para seleccionar uma amostra adequada é fundamental definir primeiramente o
universo. Assim, no estudo desenvolvido junto dos colaboradores o universo

corresponde a todos os colaboradores da empresa ILF - 40. Ja o universo da
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investigacdo junto dos clientes corresponde a todos os clientes da empresa em

analise.

Indagamos todos os colaboradores que estiveram entre os dias 6 e 8 de Outubro na
loja de materiais, na sede, na carpintaria € no armazém: 32 elementos. Cada
colaborador apenas respondeu ao questionario uma vez. Inquirimos alguns que
apesar de estarem fora das instalagdes da empresa, por estarem a trabalhar em obras
de construcdo, se deslocaram as instalagdes da ILF. Ficaram por contactar os que se
encontravam ausentes (de férias, de baixa médica ou, por exemplo, de licenca de

maternidade ou paternidade).

Mas se, em principio, podemos contactar todos os colaboradores da empresa, o0
mesmo ndo podemos fazer com os clientes uma vez que se apresentam diversas

limitacdes:
e Em termos de tempo e de recursos dos investigadores;

e Elevado nimero e diferentes tipos de frequéncia dos clientes. Ou seja, ndo
conhecemos todos os clientes da empresa, sendo que por cliente entende-se
alguém que efectuou pelo menos uma transaccdo com a empresa
independentemente do volume e do valor em que ocorreu. Considerando que
esta empresa actua a alguns anos, e que os produtos e servicos fornecidos séo
téo diversificados que podem ir de uma compra de baixa implicagdo (como
um simples martelo) a uma compra de alta implicacdo e de elevado
envolvimento (como um apartamento), a frequéncia de contacto e de
transac¢do varia. S8o varios os clientes duma empresa desta natureza sendo
que podem ser outras empresas (inclusive de constru¢do) ou
clientes/consumidores finais (que apenas compram uma torneira para
substituir a actual ou que optam por esta empresa para que construa a sua

moradia).

Assim, é fundamental seleccionar, uma amostra constituida por parte do universo,
segundo M. Hill e A. Hill (2009, p.42). No caso dos clientes, trata-se de uma amostra
néo probabilistica por conveniéncia, dadas as limitagdes mencionadas anteriormente.
A nossa amostra € formada por individuos que estavam presentes e acessiveis, nas

instalacOes da empresa ou nas suas imediacdes, entre os dias 06 e 08 de Outubro de
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2011, e que demonstraram predisposi¢do para responder ao questionario, sendo que
obrigatoriamente ja efectuaram compras/transac¢Ges na ILF pelo menos uma vez.
Deste modo, obtivemos a informacdo de maneira rapida e econdmica. Inquirimos
100 individuos.

12.3 Métodos e instrumentos de recolha de dados

O instrumento de recolha sera o questionario através do inquérito uma vez que este “
(...) designa toda actividade de investigacdo no decurso da qual séo colhidos dados
junto de uma populagdo ou porgdes desta com o objectivo de examinar atitudes,
opinides, crengas, ou comportamentos desta mesma populagéo.” (Duhamel & Fortin,
1999, p.168).

Sdo varias as vantagens que 0 questionario nos apresenta. Entre elas destacamos o
facto de ser, comparativamente com outras técnicas, como a entrevista, menos
dispendioso e permitir 0 anonimato das respostas dos inquiridos minimizando assim

0 constrangimento e permitindo respostas 0 mais verdadeiras possivel.

O questionario € constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser
respondidas por escrito.

Foram associados numeros as respostas para que estas possam ser analisadas, numa
altura posterior, por meio de técnicas estatisticas. Os nimeros que se associam a cada

conjunto de respostas apresentam uma escala de medida.

A estrutura do questionario é composta por questdes que estdo divididas nestas 4
areas: primeiro sobre a satisfacdo para com a empresa, a segunda parte corresponde
ao sitio, segue-se a imagem e, por fim, as questfes socio-demogréaficas. De salientar
que no caso dos questionarios dos colaboradores incluimos questdes acerca da

misséo, da viséo e dos valores da empresa.

A recolha de dados foi efectuada entre os dias 6 a 8 de Outubro de 2011 nas
instalagBes da ILF, nomeadamente na sede, na carpintaria, na loja e no armazém de
materiais. NOs, enquanto investigadores e autores do questionario, fizemos a entrega
pessoalmente, assim como a recep¢do apos preenchimento. Juntamente com o

questionario, eram fornecidos uma caneta e espago para que o cliente ou o
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colaborador o preenchesse sozinho, calmamente e garantindo a privacidade e
confidencialidade das suas respostas. Contudo, demonstramos sempre

disponibilidade para esclarecer qualquer questao caso o inquirido necessitasse.

As questbes sdo fechadas sendo solicitado que o respondente, para cada questdo
colocada, escolha, de uma lista pré-estabelecida de respostas possiveis, indicando a
que melhor corresponde a sua opinido. Este tipo de questdo possui vantagens que vao
além da facilidade na sua utilizacdo e na codificagdo das respostas sendo que “ (...)
sdo uniformes e reforcam assim a fidelidade dos dados; fornecem um quadro de
referéncia ao sujeito, 0 que evita resposta inapropriadas e ndo comparaveis.” (Fortin,
Grenier & Nadeau, 1999, p.252).

Segundo Fortin, Grenier ¢ Nadeau “As escalas indicam o grau segundo o qual os
sujeitos se caracterizam em relacdo a um conceito ou um fenémeno particular.”
(Fortin, Grenier & Nadeau, 1999, p.254).

Nesta investigacdo as escalas predominantes sdo a de Likert e a de diferencial

semantica.

A escala de Likert remete para a concordancia do inquirido relativamente a
determinada afirmagao, ou seja, ““ (...) consiste em pedir aos sujeitos que indiquem
se estdo mais ou menos de acordo ou em desacordo relativamente a um certo nimero
de enunciados, escolhendo entre 5 respostas possiveis (Kidder, 1981; Gauthier,
1992)”. (Fortin, Grenier & Nadeau, 1999, p.257).

Varia entre Discordo Totalmente, Discordo em Parte, Ndo Concordo Nem Discordo,
Concordo em Parte e Concordo Totalmente. Adicionamos uma sexta categoria “Nao
sei/Nao se aplica” reservada as situagdes em que o inquirido ndo pode responder

devido ao seu desconhecimento ou ndo experiéncia.

A escala diferencial semantica — um dos instrumentos mais utilizados na medicao da
imagem (Theilmann R. & Szondi, G., 2006) - foi “ (...) concebida pelos autores
Osgood, Suci e Tannenbaum (1957), (...) é uma escala bipolar com sete pontos na
qual sdo distribuidos adjectivos opostos. O sujeito escolhe o ponto na escala que

melhor descreve o seu ponto de vista em relagdo a um conceito. (...) é constituida
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por adjectivos tais como “bom, mau, importante, ndo importante, forte, fraco, etc”.
(Fortin, Grenier & Nadeau, 1999, p.258). De salientar que, geralmente, nesta escala,
a amplitude dos valores vai de 1 a 7, o 1 corresponde a resposta mais negativa e 7
corresponde a mais positiva. Contudo, no nosso estudo, decidimos restringi-la a 5
pontos tendo em conta o resultado do pré-teste, e por se tratar de uma pratica
corrente em que ndo existe perda de informacdo. Ao retirarmos 2 pontos é como se
tirdssemos um do polo positivo e um do pdlo negativo e por conseguinte 0S
anulassemos. Mantém-se uma posicdo neutra e duas entre esta e cada adjectivo.
Optamos por utilizar um ndmero impar de categorias de resposta de modo a existir

uma categoria correspondente a neutralidade.

Limitacdes: a principal limitagdo deste estudo consiste no facto deste ndo destringar
a opinido dos inquiridos nas diferentes areas da empresa: loja de materiais, a
carpintaria, 0 armazém e a sede. Sabemos que a opinido e a satisfacdo dos clientes
podem diferir de acordo com a area que estdo a analisar. Contudo, efectuar essa
destrinca e especificar as areas de negocio aumentaria consideravelmente o tamanho
e 0 tempo de preenchimento do questionario, pelo que ndo conseguiriamos assegurar
0 numero de respostas necessario. O questionario que aplicamos reflecte a opinido

dos inquiridos no geral.

Também a considerar, é a limitacdo por ndo distinguirmos e caracterizarmos o cliente
de acordo com os produtos e/ou servigos adquiridos, no sentido em que nos
proporcionasse destrincar a opinido, por exemplo, do cliente que comprou um
apartamento e do cliente que apenas comprou um martelo e parafusos. Tratam-se de
compras com implicacdes e envolvimentos completamente diferentes mas que dada a
vastidao do portefdlio da ILF seria uma questdo extensa que alongaria o questionario.
Por outro lado, o cliente pode adquirir diversos produtos ou servigos, e teria de
seleccionar multiplas respostas o que no final se traduziria numa vasta panoplia de

combinagBes que poderiam resultar numa anélise pouco produtiva.

12.4 Tratamento e analise de dados

O tratamento dos dados sera efectuado no programa de software Statistical Package

for the Social Sciences (SPSS), na sua 162 verséo.
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Apresentaremos o0s dados em forma de graficos e tabelas em percentagem permitindo
uma melhor compreensdo e mais facil leitura dos valores obtidos, e por conseguinte,

dos resultados.

12.4.1 O pré-teste do questionario

Para testar a viabilidade, a eficacia e pertinéncia do questionario efectuamos um pré-
teste uma vez que este “ (...) indica-nos como as questbes e as respostas sao
compreendidas, permite-nos evitar erros de vocabulario e de formulagéo e salientar
recusas, incompreensdes e equivocos.” (Ghiglione, R. & Matalon, B., 1992, p.159).
Seleccionamos aleatoriamente 10 individuos. Desses, metade corresponderam a
colaboradores e metade a clientes. Acreditamos que estes numeros reflectem a

diversidade da populacdo em analise.

Findo o preenchimento do pré-teste, questionamos acerca das instru¢bes e das
questdes serem claras e pedimos comentarios e sugestdes de modo a fazermos uma

melhor avaliacdo.

O feedback obtido levou-nos a realizar algumas alteracbes. Tanto clientes como
colaboradores sugeriram reduzir a escala de imagem para 5 itens (inicialmente eram
7), por considerarem ser mais curta, de mais facil interpretacdo e, por conseguinte,
mais facil resposta. Sugeriram também que retirdssemos determinadas dimensdes do
questionario (como por exemplo tola/inteligente) por julgarem que estes adjectivos
ndo se adequam a uma organizacéo, o que lhes impedia de responder.

Por fim, baseando-nos no pré-teste realizado junto dos colaboradores, decidimos
retirar a questdo que pretendia averiguar o departamento em que 0 inquirido
desempenha a sua funcdo, na medida em que esta gerava desconforto por um lado,
por se tratar de uma empresa de dimenséo reduzida e por temerem que a resposta 0s
identificasse, e por outro, por a actuacdo de alguns colaboradores ndo se restringir a
apenas um sector mas sim ser transversal. Dado o peso que os colaboradores em teste
atribuiram a esta questdo, e como todos a abordaram, decidimos elimina-la (mesmo
ndo sendo obrigatorio respondé-la deduzimos que ninguém iria responder e portanto

ndo fazia sentido manté-la).
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12.4.2 Objectivos do estudo

Objectivos gerais — consistem em aferir acerca da satisfacdo quer dos clientes, quer
dos colaboradores, acerca da empresa; o (des) conhecimento do sitio; diagndstico da

imagem que os dois publicos tém da ILF. Pretende-se comparar:
e O conhecimento e a opinido relativamente ao sitio®;
e A imagem — se é favoravel ou desfavoravel;

e E, em termos gerais, uma vez que as variaveis sdo diferentes, e por
conseguinte ndo permitem uma comparacdo directa, a satisfagcédo

relativamente a ILF.
Obijectivos especificos do questionario aplicado aos colaboradores:

e A satisfacdo do colaborador com a organizacdo e existéncia (ou ndo) de

identificacdo organizacional e de sentimento de pertenca’;

Destacamos a relevancia da analise acerca da identidade uma vez que esta “
(...) consiste nos atributos que definem a empresa, como a sua Visdo e
valores, as suas pessoas, produtos e servigos.” (Argenti, 2009, pp.54-55). De
notar que a existéncia de identificacdo organizacional e de sentimento de
pertenga sdo fundamentais para o sucesso na medida em que “Colaboradores
que se identifiquem fortemente com as suas empresas tém maior
probabilidade de possuirem uma atitude de apoio para com elas (Ashforth &
Mael, 1989) e de tomar decisbes consistentes com 0s objectivos da empresa
(Simon, 1997). A identificacdo produz, portanto, alinhamento estratégico,
uma unidade de propdsito entre lideres e colaboradores.” (Riel & Fombrun,
2007, p.75).

® De salientar que ndo indagamos acerca das paginas do facebook porque estas apenas foram criadas
no ano seguinte a aplicacdo do questionario.

® A notar que a missdo, a visao e os valores que constam no questionario ndo s&o iguais aos que
actualmente vigoram uma vez que a ILF alterou-os, em conjunto com o sitio. Em todo o caso, trata-se
apenas de uma alteracdo de vocabulos na medida em que o contetdo e o significado, no geral,
mantém-se.
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e Fluxo de informacdo — tipo de contetidos (operacional e/ou motivacional)
veiculados; frequéncia desses fluxos (regulares ou ocasionais — impostos
pelas circunstancias); a sua adequacao e eficacia;

e Conhecimento do sitio e opinido relativamente a utilidade e ao interesse do
mesmo;

e Tipo de imagem existente (favoravel ou desfavoravel).

Porqué a imagem? Imagem e reputacdo tratam-se de activos intangiveis,
abstractos e fundamentais que, embora distintos, estdo correlacionados. A
relagdo entre elas pode ser explicada da seguinte forma: “ (...) reputacéo
desenvolve-se a partir das imagens que as organizagdes desenvolvem em
cada um destes quatro dominios: produto, social, financeiro e employment.”
(Riel e Fombrun, 2007, p.41).

Para o presente trabalho, optamos por estudar a imagem assumindo-a na
perspectiva de Moffitt (1992, 1994), citada por Mendes (2009 - 2010, p.25) «
(...) como flexivel e mutavel e como a representacdo que um receptor tem
dos seus conhecimentos, atitudes e comportamentos para com uma
organizacao em certo momento do tempo”.

De acordo com Fombrun (1986), citado por Mendes (2009 - 2010, p.27),
“Reputacdo é uma representacdo perceptual das accbGes passadas e
perspectivas futuras de uma instituicdo, que descreve a atractividade geral de
uma instituicdo para todos os seus constituintes chave quando comparada
com 0s seus rivais mais relevantes.”

Ou seja, a reputacdo implica continuidade ao longo do tempo enquanto que a
imagem se concentra num determinado ou preciso momento.

Com o intuito de efectuar o diagnostico de situacdo, decidimos analisar a
imagem precisamente para aferir acerca de que tipo de imagem os publicos
tém, actualmente, da ILF? A que caracteristicas mais favoraveis e

desfavoraveis a associam?

Na tabela que se segue constam as questdes que compdem o questionario e 0

que cada uma delas pretende’:

" Para vér o questionario aplicado consulte o anexo 10.
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A

personalizada a todos 0s seus

empresa fornece  atencéo

clientes.

Tabela 1 — Objectivos das questdes do questionario dos colaboradores

Proximidade com o

cliente.

A empresa é flexivel e rapida a

responder aos problemas.

Exceléncia nos

negocios.

A empresa concentra-se em areas
de produtos e servicos onde tem
elevadas habilidades e

competéncias.

Exceléncia nos

negocios.

A empresa presta um bom servigo

Avaliacdo do servico.

ao cliente.

A minha opinido conta nesta | Envolvimento dos
empresa. colaboradores.
Estou satisfeito com o meu | Satisfacdo com o
trabalho. trabalho.

A empresa faz um grande esforgo

Existéncia de esforco

para comunicar com 0s | de comunicacdo com
colaboradores. os colaboradores

Os colaboradores recebem | Timing de recepcdo da
informacéo da empresa | informacao.
atempadamente.

Os colaboradores recebem | Consisténcia da
informacéo consistente das | informacéo recebida.

diferentes fontes da empresa.

Quando existem mudangas sdo
explicadas e clarificadas as razdes

que levaram a isso.

Existéncia de fluxo de
informacao em

situacOes de mudanga.

Sei 0 que se passa nas outras areas
da empresa, fora da minha area de
actuacao.

Existéncia de fluxo de
informacdo ao longo
da organizacao.

Esta empresa motiva-me para ser
eficiente e produtivo.

de
comunicacdo para a

Existéncia

motivacao.
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Estou muito

trabalhar na ILF.

orgulhoso  por

Existéncia de
identificacdo
organizacional e

sentimento de pertenca

a organizacao.

Tomo decisdes no trabalho
considerando as consequéncias para

alLF.

Existéncia de
identificacédo

organizacional e
sentimento de pertenga

a organizacao.

Estou disposto a fazer um grande
esforco para além do normal para
ajudar a ILF a ser bem-sucedida.

Existéncia de
identificagédo
organizacional e

sentimento de pertencga
a organizacao.

Gosto de dizer aos outros sobre

projectos que estdo a  ser

desenvolvidos pela ILF.

Existéncia de
identificagdo
organizacional e

sentimento de pertenga

a organizacao.

Costumo receber informagdo dos
colegas e chefias sobre:

a) As obrigacbes e
deveres do meu
trabalho;

b) Politicas

organizacionais;

c) Erros e falhancos
da minha empresa;

d) Como o0s meus
problemas de
trabalho estdo a ser

solucionados;

e) Como as decisdes

Verificar se existe
fluxo de informacdo

relativamente:

a) As obrigacdes
e deveres do
trabalho a ser
efectuado pelo
colaborador;

b) As politicas
organizacionais;

c) Aos erros e
falhancos da
organizacéo;

d) Feedback




da empresa estdo a relativamente

afectar 0 meu a  resolugdo
trabalho; dos problemas
de trabalho do

f) Novos  produtos,
colaborador

Servicos e

demonstrando
programas na
] como  esses
minha empresa;
problemas
g) Como 0 estio a ser
desempenho  da solucionados;

minha fungdo se
) e) Impacto das
relaciona com o L
decisbes  da

total das operacbes
empresa  no
na empresa;
trabalhno  do
h) Problemas colaborador;
especificos 3
f) Inovacdo de
enfrentados  pela
produtos,
gestdo. .
Servigos e
programas da

organizacgéo;

g) Arelacdo entre
0 impacto do
desempenho
do colaborador
com o total
das operagdes
na

organizacéo;

h) Problemas
enfrentados
pela gest&o.

A visdo da empresa consiste em ser | Verificar se 0S
preferencial no mercado sendo | colaboradores
reconhecida pela qualidade de | conhecem a visdo da
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exceléncia dos seus produtos,

servigos, colaboradores e recursos.

empresa.

ILF

Seus

A missdo da reside na

satisfacdo  dos clientes
fornecendo-lhes produtos e servigos
de qualidade e a precos

competitivos.

Verificar se 0S
colaboradores
conhecem a missdo da

empresa.

Os valores que regem esta empresa
sdo: 0 compromisso, a qualidade, a

eficiéncia e a melhoria continua.

Verificar se 0S
colaboradores

conhecem os valores

Sabia que a empresa tem um sitio?

da empresa.
Verificar  se tem
conhecimento da

existéncia do sitio.

Costuma visita-1o?

Se sim, frequéncia
com que costuma
visita-lo.

Considera que o sitio é atil?

Considera que o sitio ¢é

interessante?

Grau de concordancia
relativamente a
utilidade e ao interesse
do sitio.

Por cada par de adjectivos cologque
uma cruz no poélo que mais reflecte,
na sua opinido, a descricdo da
empresa ILF:

Ineficiente — Eficiente
Descomprometida — Comprometida

Descredibilizada — Credivel

A partir da escala de
diferencial semantico,
aferir sobre o tipo de
imagem — favoravel ou
desfavoravel - que os
colaboradores

possuem da

organizag&o.

& A notar que as questdes relacionadas com o sitio referem-se ao sitio anterior uma vez que era esse
que vigorava aquando do desenvolvimento dos questionarios. Entretanto a ILF actualizou-o, sendo
sobre 0 mais recente que nos debrucaremos na analise do sitio enquanto ferramenta de comunicag&o.
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Estagnada — Evolutiva
Incoerente — Coerente
Lenta — Rapida

Inatil — Valiosa

Fracassada — Bem—sucedida
Irrelevante — Relevante
Dificil — Facil

Reactiva — Proactiva
Incompetente — Competente
Inexperiente — Experiente
Fechada — Interactiva
Antiquada — Moderna
Passiva — Activa

Ma — Boa

Fraca — Forte

Irresponsavel — Responsavel
Desagradavel — Agradavel
Confusa — Clara

Amadora — Profissional

Género, idade, habilitacdes
literarias, ha quanto tempo €
colaborador

Caracterizar sécio-

demograficamente
inquirido

(0]
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Objectivos dos questionarios aplicados aos clientes:

e A satisfacdo do cliente com a organizacdo, 0s seus produtos, servicos e
colaboradores;

e Conhecimento do sitio e opinido relativamente a utilidade e ao interesse do
mesmo;

¢ Tipo de imagem existente (favoravel ou desfavoravel);

Na tabela que se segue constam as questfes que compdem 0 questionario e o

que cada uma delas pretende®:

Tabela 2 — Objectivos das questdes do questionario de clientes

A empresa apresenta diversidade de | Existéncia de

produtos e servigos. diversidade de

produtos e servigos.

2 A empresa responde as minhas | A oferta da empresa é
necessidades com o0s produtos e | adequada as
Servigos gque possuli. necessidades do
cliente.
3 Estou satisfeito com a maioria dos | A oferta da ILF

produtos e servicos que adquiri e/ou | satisfaz os clientes.

usufrui.
4 A empresa ILF preocupa-se com o | Existe continuidade na
servico pds-venda. qualidade e exceléncia
do servico (apés a
venda).
5 A qualidade dos produtos e servigos | Existéncia de uma

tem vindo a aumentar ao longo dos | evolugdo positiva da

® Para vér o questionério aplicado consulte o anexo 11.
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anos.

oferta da ILF ao longo
do tempo.

A aparéncia das instalacbes da ILF
reflecte o tipo de servigos fornecidos.

Se a aparéncia das
ILF

coincide com o tipo e

instalagdes da

com a qualidade de
servicos prestados.

Quando existe algum problema, a
empresa é simpatica e esforca-se por

resolvé-lo.

Existéncia de um
esforco na resolugdo

de problemas.

A ILF fornece o0s servicos no
momento em que se comprometeu
fazé-lo.

Compromisso e
cumprimento
relativamente aos

prazos estabelecidos.

A maioria dos colaboradores atende
bem os clientes.

Qualidade de
atendimento dos

colaboradores.

Tenho um servico imediato por parte
dos colaboradores da ILF.

Colaboradores
fornecem um servico

imediato.

Confio nos colaboradores da ILF. Confianca nos
colaboradores.

Sabia que a empresa tem um sitio? Verificar se  tem
conhecimento da
existéncia do sitio.

Costuma visita-lo? Se sim, frequéncia
com que costuma
visita-lo.

1% A notar que as questdes relacionadas com o sitio referem-se ao sitio anterior uma vez que era esse
gue vigorava aquando do desenvolvimento dos questionarios. Entretanto a ILF actualizou-o, sendo
sobre 0 mais recente que nos debrucaremos na analise do sitio enquanto ferramenta de comunicacéo.
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Considera que o sitio é atil?

Considera que o sitio é interessante?

Grau de concordancia
relativamente a
utilidade e ao interesse
do sitio.

Por cada par de adjectivos coloque
uma cruz no polo que mais reflecte,
na sua opinido, a descricdo da
empresa ILF:

Ineficiente — Eficiente
Descomprometida — Comprometida
Descredibilizada — Credivel
Estagnada — Evolutiva
Incoerente — Coerente
Lenta — Répida

Inatil — Valiosa

Fracassada — Bem—sucedida
Irrelevante — Relevante
Dificil — Facil

Reactiva — Proactiva
Incompetente — Competente
Inexperiente — Experiente
Fechada — Interactiva
Antiquada — Moderna
Passiva — Activa

Ma — Boa

Fraca — Forte

A partir da escala de
diferencial semantico,
aferir sobre o tipo de
imagem — favoravel ou
desfavoravel - que os
clientes possuem da

organizagédo
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Irresponsavel — Responsavel
Desagradavel — Agradavel
Confusa — Clara

Amadora — Profissional

4 -1 Género, idade, habilitacGes literérias, | Caracterizar socio-
Caracterizagdo h& quanto tempo é cliente, com que | demograficamente o
socio- regularidade adquire produtos e/ou | inquirido
demografica servicos da empresa

12.4.3 Conclusdes™

Clientes:

O perfil do cliente-tipo corresponde ao individuo masculino, com idade superior
aos 30 anos, sendo cliente ha alguns anos (68% é ha pelo menos 11 anos).
Relativamente a frequéncia, ndo pudemos especificar apenas uma, na medida em

que igual percentagem, 44%, corresponde a cliente frequente e a esporéadico.

Em geral, consideram que a empresa apresenta diversidade tanto nos seus
produtos como nos servigos e que consegue responder as suas necessidades com
0 actual portfélio. Estdo satisfeitos com a maioria dos produtos e servicos
adquiridos e/ou usufruidos e acreditam que tem existido um incremento de
qualidade ao longo do tempo. O servico p6s-venda é uma preocupacdo da ILF e
na resolucdo de problemas, a empresa é simpatica e esforca-se por resolvé-los.
Na sua optica, os colaboradores proporcionam um servico imediato e cumprem
0s prazos estabelecidos. Quanto a aparéncia das instalagdes, esta reflecte o tipo

de servigos fornecidos.

O que mais se evidenciou, foram os colaboradores e 0 seu bom atendimento
(45% concorda totalmente) e a confianca depositada nestes (40% confia

totalmente e 42% confia em parte).

1 para vér os outputs do SPSS e respectivas analises, consultar o anexo 12.
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A maioria, 54%, desconhecia a existéncia do sitio. De salientar que daqueles que
detém essa informacdo, 17% nunca o visitou, 70% fa-lo raramente e ninguém o
visita frequentemente. Esporadicamente visitam-no 13%. No que concerne a
opinido acerca da utilidade do sitio, a maioria (53%) concorda de modo parcial
relativamente a esta caracteristica, enquanto que 32% concorda totalmente.
Consideram-no interessante sendo que 15% demonstra concordancia total, e
concordam parcialmente 45%. Numa posi¢do neutra encontram-se 25% e a

discordancia, apenas parcial, é revelada por 15%.

Relativamente a imagem que os clientes possuem da ILF, esta é favoravel,
caracterizando-a como profissional (4,02), experiente (3,98), competente (3,94),
credivel (3,94), valiosa (3,92) e responsavel (3,90).

Contudo, ndo podemos deixar de destacar que o adjectivo mais desfavoravel é o
da pro-actividade (3,40). Os restantes pontos fracos correspondem as
caracteristicas que se distanciam da inovacdo (3,48), da interaccdo (3,51), da
rapidez (3,54), da accdo (3,55) e da evolucdo (3,56).

Colaboradores:

O perfil do colaborador da ILF corresponde ao género masculino, com idade

entre 0s 31 e 0s 50 anos, e regista uma antiguidade de 11 ou mais anos.

No geral, concordam que a empresa presta um bom servico ao cliente fornecendo
atencdo personalizada, flexibilidade e rapidez na resposta aos problemas
considerando que a ILF concentra-se em areas de produtos e servigos onde tem

elevadas habilidades e competéncias.

E nas questdes que respeitam a comunicacdo que existe maior dispersdo de
opinibes e se verifica um acréscimo de opinides mais desfavoraveis e menos

consensuais na medida em que:

» Discordam, 25%, em parte, relativamente a existéncia de um grande esforgo

da ILF para comunicar com os colaboradores e 22% tem posi¢ao neutra;
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* No que concerne a receber informagcdo da empresa atempadamente, 37%
discordam e 25% revela neutralidade;

« Afirmam receber informacdo inconsistente 31% sendo que 28% possui

poSicao neutra;

» Para 25 % dos colaboradores, em situacfes de mudanga ndo séo explicadas

nem clarificadas as razdes que levaram a isso sendo que 38% tem posicao neutra;

« Sem saber 0 que se passa nas outras areas da empresa, fora da sua area de
actuacéo estdo 41% dos colaboradores e 28% revela neutralidade quando
questionados acerca desta matéria;

» Relativamente a motivacdo para a eficiéncia e para a produtividade, 16%
discordam, em parte, que exista. Possuem opini&o neutra 31% dos colaboradores;

« Consideram que a sua opinido ndo conta na empresa 31% sendo que 25%

demonstra posi¢édo neutra.

Por outro lado, destacam-se muito positivamente questdes relacionadas com a

identificacdo organizacional:

« Os que estdo satisfeitos com o seu trabalho representam 69% dos

colaboradores (e destes, 38% estdo totalmente de acordo).

» Dispostos a fazer um esforco para além do normal para ajudar a ILF a ser

bem-sucedida estdo 75% sendo que 53% destes concordam totalmente.

»  Gostam de partilhar com 0s outros 0s projectos que estdo a ser desenvolvidos,

48% dos colaboradores;

« Té&m orgulho por trabalhar na ILF 69% dos colaboradores (44% concordou

totalmente); 25% tem posicao neutra e 6 % discorda em parte;

« A maioria quando toma decisdes no trabalho considera as consequéncias para

a ILF; 34% revela opinido neutra.
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Relativamente a existéncia de fluxo de informacéo:

» Acerca de obrigacdes e deveres do seu trabalho, 44% concorda em parte e
22% totalmente. Tém posicao neutra 19% e 12% discorda em parte.

» Sobre politicas organizacionais: 28% ndo consideram que exista
(25%discorda em parte). Demonstram neutralidade nesta questao 25%.

» Erros e falhancos da ILF — 34% possui posi¢do neutra, 16% discorda em

parte, 6% discorda totalmente.

» Sa0 29% os que discordam em parte quando a questdo refere-se a recepcao de
informacdo acerca de como o0s seus problemas de trabalho estdo a ser

solucionados. Representam 26% os que revelam opinido neutra.

» Consideram nédo receber informacdo sobre como as decisbes da empresa

afectam o seu trabalho 31%. Cerca de 25% tem posi¢&o neutra.

* Na&o recebem informacgdo sobre novos produtos, servigos e programas da
empresa 28% dos colaboradores. Revelam neutralidade, nesta questéo,22%.

» Revelam 18% discordar relativamente a existéncia de informacéo sobre como
0 desempenho da sua funcéo se relaciona com o total das opera¢des na empresa.

S&0 25% 0s que possuem opinido neutra.

» Nao recebem informacdo acerca de problemas especificos enfrentados pela

gestdo 28% dos colaboradores. Com posicdo neutra estdo 31%.

E notdria a elevada percentagem de colaboradores que ndo tem uma opinido, ou

seja, com posicao neutra.

Quase todos os colaboradores reconhecem a misséo (94%), a visdao (84%) e o0s
valores (81%) da ILF.

Acerca do sitio, 62% sabia que a empresa o tem. As visitas sdo praticamente
inexistentes no sentido em que 50% raramente o visita e 25% nunca o fez.
Representam 20% os que o fazem de vez em quando e apenas 5% o0 visita

frequentemente. No geral concordam no que respeita a utilidade do sitio. Quanto
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a considera-lo interessante, 14% discordam (metade totalmente e metade

parcialmente) mas a maioria revela concordancia.

A imagem que tém da ILF é favoravel sendo que se destacam a credibilidade
(4,16), a experiéncia (4,16), e o profissionalismo (4,16). Seguem-se a sua
utilidade (3,97), o seu sucesso (3,97), a sua competéncia (3,97) e a
responsabilidade (3,97).

A caracteristica mais negativa atribuida concerne a lentiddo da empresa (3,42).
As que se seguem posicionam-na como proxima de confusa (3,45), antiquada
(3,45), reactiva (3,45), dificil (3,48) e estagnada (3,52).

Em sintese:

Apesar de ndo podermos efectuar uma comparacdo directa, em termos de
satisfagcdo, dadas as especificidades de cada publico e conseguinte exigéncia de

questdes diferentes, no geral, podemos afirmar que os dois estdo satisfeitos.

A satisfacdo — dos clientes - € comum quer se trate de produtos, de servigos ou de
colaboradores, sendo estes Gltimos que mais se destacam nomeadamente no que

respeita ao bom atendimento e a confianca depositada.

No que concerne aos colaboradores, estes demonstram estar satisfeitos com o
desempenho da ILF e com os produtos e servicos prestados. Estamos perante
colaboradores que se identificam com a organizacdo e com elevado sentimento

de pertenca.

A comunicac¢do aparenta ser um ponto fraco sendo que um numero consideravel
de colaboradores discorda: que a ILF faga um esfor¢o para comunicar com eles;
que o fluxo de informacdo ocorra atempadamente; que a informagdo seja
consistente; que a sua opinido conta; ter conhecimento do que se passa nas outras
areas; haver explicacdo em caso de mudanca; e, por fim, com posi¢do neutra ou
discordam em parte, um elevado nimero, sobre a motivacéo para a eficiéncia e

para a produtividade.

O desconhecimento da existéncia do sitio é geral, no que concerne aos clientes,

na medida em que abrange a maioria. Aqueles que detém essa informagéo nunca
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ou raramente o visitam, contudo, consideram-no parcialmente Util e interessante.
Pelo contrario, a maioria dos colaboradores tem conhecimento de que a ILF tem
um sitio sendo que a maioria nunca O Vvisitou ou raramente 0 Visita.
Curiosamente, e a semelhanca do sucedido com os clientes, concordam com a

sua utilidade e com 0 seu interesse.

A ILF é caracterizada, pelos clientes, como profissional, experiente, competente,
credivel, valiosa e responsével. Os atributos onde obteve pontuacdo mais fraca
foram nos que respeitam e se distanciam da pro-actividade, da inovacdo, da

interaccado, da rapidez, da evolucgéo e da accéo.

Nesta matéria, os colaboradores consideram-na como credivel, experiente,
profissional, Util, bem-sucedida, competente e responsavel. Os pontos mais
desfavoraveis, na opinido deste publico, remetem para uma caracterizacao

enquanto organizagdo lenta, confusa, antiquada, reactiva, dificil e estagnada.

13. Breve caracterizacéo do sector da Construcéao Civil

Desde ha alguns anos que a crise econdmica caracteriza a conjuntura mundial sendo
que se faz sentir com grandes propor¢des em Portugal com especiais repercussdes no

sector da construcao civil.

Aliés, “O sector da construgdo ¢ o mais afectado pela crise em Portugal, com um
peso proximo de um terco sobre o total das 4746 insolvéncias de empresas registadas
no Pais em 2011, revelou a COSEC.” (in Diario de noticias, 26/01/2012, p.32). Nesta
perspectiva, o jornal i cita Luis Lima CPCI vice-presidente da Confederacédo
Portuguesa de Construtores ¢ do Imobiliario: “A constru¢do e o imobilidrio nunca
viram tempos tdo negros”. Em entrevista, a Solange Mendes afirma que “No ano
passado j& perdemos 20% das empresas. (...) Até ao fim do ano, 40% ou 50% das

empresas de construcao vao desaparecer.” (in Jornal i, 09/02/2012, p.22).

De acordo com a Federacdo Portuguesa da Industria da Construcéo e Obras Publicas
(FEPICOP) o cenario € sombrio e ndo apresenta qualquer perspectiva de evolucéo
positiva ou favoravel: “Nos ultimos 10 anos, o sector teve uma contrac¢ao de 50% no

mercado e estima que até 2013 a queda se acentue até aos 70%. Sem acesso ao
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financiamento da Banca, com a quebra da procura das familias, do Estado e das
empresas, com a dificuldade e os atrasos nos pagamentos, a elevada carga fiscal e os
elevados encargos financeiros, ¢ com a “quebra de produgdo na ordem dos 41%”
(Diario de noticias, 26/01/2012, p.32), este sector enfrenta uma crise sem

precedentes.

Contornando este cenério desolador que assola o sector, estdo algumas empresas que
se lancaram no mercado Internacional: “As maiores empresas de constru¢do
portuguesas estdo, apesar de tudo, a conseguir manter o 'barco a tona no meio da
tempestade’. Com a producdo do sector a registar a maior queda da Unido Europeia

. - , . . . . 12
em Portugal, o ‘santo padroeiro’ estdo a ser 0os negocios internacionais.

Mesmo nas maiores empresas a diminui¢do do volume de negocios ¢ evidente: “Sete
das dez maiores construtoras portuguesas registaram, em conjunto, um recuo no
volume de neg6cios de 1,7%, entre o final de 2010 e o final de 2011. Em conjunto, as
gigantes do sector que ja divulgaram resultados relativos a 2011 facturaram 5.508

milhdes de euros, menos 97 milhdes do que um ano antes.”*3

Resumindo, “Estamos assim confrontados com uma crise de mercado, com quedas
excecionais dos niveis de procura, com uma crise estrutural do tecido empresarial,
com destruicdo descontrolada de empresas e de emprego e com uma crise financeira,
onde um setor fortemente endividado se confronta com uma quase total auséncia de
financiamento. (...) O Investimento Publico atinge minimos historicos em 2012.”

(FEPICOP, Conjuntura da Construcdo, n° 61, Junho/2012).%*

No que concerne a concorréncia, este & um sector altamente concorrencial, no qual,
apesar da crise, e de acordo com o critério de posse de Alvara, segundo o Instituto da
Construcéo e do Imobiliario (INCI), existem 25 empresas a operar no Concelho da
Ponta do Sol, sendo que no total da ilha da Madeira sdo quatrocentas e noventa e
uma®. O Alvara é um documento que autoriza, ao seu titular, autorizagdo para

executar trabalhos de acordo com as habilitacbes conferidas.

12 Disponivel em http://sol.sapo.pt/inicio/Economia/Interior.aspx?content_id=51256 acedido a 5
de Junho de 2012.

3 1dem.

 Disponivel em http://www.fepicop.pt/index.php?id=21 acedido a 16 de Agosto de 2012.

!> Disponivel em http://www.inci.pt/Portugues/Paginas/INCIHome.aspx acedido a 16 de Agosto de
2012.
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Optamos por ndo analisar e comparar as classes atribuidas as subcategorias,
relativamente as habilitagBes, uma vez que apesar da exaustividade dessa tarefa, ndo

acrescentaria informacdo relevante para o presente trabalho.

14. Analise das Paginas da ILF no Facebook

As redes sociais sdo uma tendéncia da actualidade e sdo muitas vezes utilizadas
como canal de comunicacdo pelas organizacdes, que visam desenvolver relagdes de
proximidade com os seus varios publicos “ (...) encaro as Redes Sociais como
poderosos canais de influéncia, susceptiveis de manter uma comunidade activa,
assidua e apaixonada. Este €, incontornavelmente, um caminho relevante para a
construcdo de relacdes que poderdo, inclusivamente, influenciar os publicos quando

estes se defrontam com a marca noutros contextos”. (Crespo, C., 2011, p.140).

O Facebook é uma das plataformas das redes sociais mais bem-sucedidas e agrega
um grande ndmero de utilizadores. Permite contacto diario, a actualizacdo das
paginas imediata e frequentemente, bem como a manifestacdo de opinides e de
feedback em tempo real. Trata-se, efectivamente, de uma plataforma de informacdo,
de interaccdo, de diadlogo, e de potencial influéncia e envolvimento. O Facebook
pode ser encarado ndo apenas como um canal de influéncia mas também como uma
oportunidade que permite, a partir de sugestdes ou criticas, trabalhar e converter

pontos fracos ou ameacas em pontos fortes ou oportunidades.

Dinamizar constantemente as paginas das marcas com conteddos criativos,
diversificados e crediveis, assim como assegurar feedback em tempo real, séo
fundamentais para que o interesse pela pagina ndo diminua e para a construcao de
uma comunidade coesa e defensora da organizacao. De acordo com Catarina Crespo,
“A marca devera publicar contetidos informativos - pois, a comunidade gosta de ser a
primeira a saber as Ultimas novidades referentes ao universo da marca -, mas também
de entretenimento/ludicos, de forma a divertir os seus seguidores, e, assim, conseguir
motivar os fas a visitarem a pagina com maior regularidade, tornando-o0s mais activos
(cf. Zhan, Sung, Lee, 2010).” (Crespo, C., 2011, p.104).

Apesar das vantagens que 0s meios digitais e as redes sociais apresentam as

organizacdes, ndo podemos descurar o poder que atribuem aos publicos o que podera
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conferir alguma vulnerabilidade [as organizacdes]. A reflexdo e a transparéncia sdo

Imperiosas na gestéo destas redes.

Um estudo desenvolvido pela NetSonda acerca do perfil dos utilizadores do
Facebook em Portugal, oportunidades de comunicacdo e negdcio para as marcas,
concluiu que: “ (...) 0 Facebook tem um nivel “Top-of-Mind” acima da média, e uma
notoriedade espontanea de 96%, sendo, por isso, um canal com grande sentido de
oportunidade. (...) Outro dado curioso refere-se as Paginas das marcas em que 90%
dos inquiridos considera-as crediveis. Apesar das Paginas de associacGes € ONG’s
serem as preferidas, grande parte dos utilizadores gosta das Paginas das marcas para
receber informacdes diarias (cf. Net-Sonda, 2010)”. (...) Além disso, as Paginas sdo
encaradas pelos publicos como espagos adequados, e proprios, para a criacdo de
relaces com 0s que gquerem acompanhar a marca, e relacionar-se com ela numa

vertente menos comercial.”(Crespo, C., 2011, p.98).

Mas qual o papel das RP no contexto on-line? A gestdo e intermediacdo das relacbes
e interesses, entre as organizagdes e 0s seus publicos (presentes no facebook), sendo

que segue, abaixo, um modelo de interaccdo no facebook, que o ilustra claramente:

Relagdes Publicas

Marca »Inputs- Comunidade

facebook
jooqgadey

-Expressa o seu " amor” pels marcas
-Quer acompanhar as Ultimas novidades da marca

-Quaer retribuir o amor  expresso  pelos  f3s

potencializando a comunicagdo one-to-one

-Gestores de relagdes
entre @ marca € oS

- Quer informar a comunidade, privilegiando-a quanto
&exclusividade da informacio

- Querdivertira comunidade

- Quer responder 2 todas as dlvidas dz comunidade ou
remeter para o departamento adequado

-Quer dar resposta &s reclamacdes

-Juer potencislizar o octive engogement
transformando-o em oportunidades de sproximacdo
zo0s publicos - de forma 2 converter os f&s mais
passivos em activos.

publicos

-Déo a voz pela marca no
Facebook

-Potencializam o didlogo
e aprendem c©om o5
inputs de ambas as

partes.

-Cuer acompanhar apenas 2lgumas rubricas da marca

- Quer expor algumas duvidas relativamente a0 universo
damarcs

-Quar reclamar

-Quer participar nos passstempaos

-Foi convidado por um amigo 2 aderir/participar na
pagina

- Apenas fez like pars exibir no s=u perfil que gosta da
marca

llustracéo 8 - Modelo de Interacgdo no Facebook, de CatarinaCrespo
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O papel do profissional de RP é fundamental nas redes sociais cabendo-lhe, também
aqui, o papel de mediador das relaces entre a organizagdo e a sua comunidade de
fds, a quem compete a ardua tarefa de gerir interesses tdo divergentes néo
esquecendo que “Gestoras de Comunidades, estrategas e a voz da marca, as RP s&o
as responsaveis por manter a comunidade activa, tornando cada interac¢do um acto
de influéncia.” (Crespo, C., 2011, p.142). No mundo actual, ¢ fundamental encarar o
facebook como uma plataforma de comunicacéo integrada e coerente — interligando o
on-line com o off-line - aproveitando-a na consecucdo dos objectivos de

comunicacgéo e dos organizacionais.

A ILF estd presente no sitio social Facebook com duas paginas institucionais. A
analise efectuada foi levada a cabo no dia 25 de Junho do presente ano. Em comum,
tém o facto de terem nascido recentemente sendo que no que concerne aos conteldos

e a interaccdo, estes sdo quase inexistentes.

De seguida analisaremos cada uma das paginas™ comecando pela “Irmios Leca de
Freitas, Lda.” disponivel através do link que se segue
https://www.facebook.com/#!/IrmaosLecaL.da. Aderiu ao facebook a 06 de Maio de
2012.

Ao entrarmos, surge de imediato a foto, em destaque, de um imdvel. Segue-se
imediatamente 0 nome da empresa: Irméos Leca Freitas, Lda. A esquerda o logotipo
do 50° aniversario. Por baixo do nome da empresa, a indicagdo de: “8 gostos e 1
falam sobre isto”. Segue-se uma breve introdugdo/apresentacdo da empresa. Se clicar
no icone “Sobre” abre outra pagina e acrescenta um breve historial e descricdo da

actividade da organizagao.
A direita tem uma foto de um edificio anunciando o album com o titulo “Fotos”.

A esquerda com data de 6 de Maio aparece o album Obras Executadas (5 fotos).
Surge a seguinte frase/como titulo: “Se tem um projecto e pensa em construir, venha

ter connosco. Vocé idealiza, nos concretizamos...”.

18 para vér a grelha de anélise da pégina do facebook, consulte o anexo 13.
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Por baixo ha uma foto grande, destacada, de um prédio de apartamentos e por baixo
ha 3 fotos, mais pequenas, uma com uma urbanizac¢do, uma bancada de futebol, e um

empreendimento. Tem 2 gostos.

A direita, com data de 6 de Maio surge a informagc&o: ILF actualizou a sua foto de

capa (com a actual imagem que surge na abertura da pagina). Tem 3 gostos.
Descendo, lemos que aderiu ao facebook a 6/5.

No fim, encontramos informagdo sobre a sua origem: “Fundada em 1962 Em
Canhas, Ponta do Sol.” Segue-se, uma vez mais, um breve historial da ILF. Tem

apenas um gosto.

Em sintese, esta pagina possui poucas publicagdes, pouco conteddo e pouca

interacgdo. N&o existe nenhum comentario ¢ os “Gosto” sdo escassos.

Foi criada uma segunda pagina “Irmaos Leca Freitas Empresa”, disponivel através
do link https://www.facebook.com/#!/profile.php?id=100003960742835&sk=wall.
Aderiu ao facebook a 18 de Junho de 2012.

No canto superior esquerdo tem uma imagem com o logotipo comemorativo do 50°
aniversario da empresa. Por baixo esta a area de amigos sendo que até ao momento

da anélise eram apenas 28.

No mural surge a informacdo acerca da empresa indicando apenas a sua morada e

data de nascimento.

Na érea que descreve a actividade recente, existe a informagdo de que a “Irmaos

Leca Freitas alterou o seu sitio”.

No campo da informacdo, para além de constar a que foi atras mencionada, na area
Trabalho e Formacgédo, o campo empregadores, ao clicar em Irméos Leca de Freitas,
Lda. direcciona para a outra pagina do facebook. Na informagéo de contacto esta o

link para o sitio.

O campo fotos possui apenas uma foto: a do logotipo de comemoragdo do 50°

aniversario.
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Resumindo, esta é uma pagina ainda mais pobre (quantitativa e qualitativamente) que
a analisada anteriormente, quer em conteudo, quer em interacgdo, sendo que ndo

regista feedback (nem através de “gosto”, nem através de comentarios).

O potencial desta plataforma esta sub-aproveitado havendo pouca ou nenhuma
utilizacdo de informacéo personalizada, de albuns de fotografias, de actualizacoes e
de partilha de conteidos no mural. Como consequéncia, ird gerar desinteresse por
parte dos publicos quando “O objectivo ¢ integrar o quotidiano daqueles que seguem
a marca, marcando a diferenca, nem que seja apenas para rememorar que a marca e,
outrossim, parte da sua vida.” (Crespo, C., 2011, p.138). Deste modo, dificilmente a

ILF conquistard uma comunidade incessante e activa.

Para concluir, a ILF possui duas paginas institucionais no facebook que séo idénticas,
e se caracterizam pelo escasso contetdo e pelo diminuto nivel de interac¢do entre a

ILF e os usuérios. Estas paginas nada acrescentam nem se complementam.

15. Andlise do Sitio

E inegavel que a World Wide Web veio para ficar tanto na vida pessoal de cada
individuo quer a nivel organizacional. A Internet como novo meio de comunicacao
on-line tem despertado o interesse das organizacfes e das RP sendo que estas tém
aderido em massa para beneficiar das vantagens que este meio de comunicacgédo pode
proporcionar destacando a proximidade dos publicos e a comunicacdo em tempo

real.

Perante estas evidéncias, consideramos pertinente efectuar uma breve analise do
sitio'” da ILF para percebermos de que forma esta ferramenta esta sendo utilizada e

se a podemos caracterizar como Util e interessante.

O sitio da ILF esta disponivel em http://www.ilf.pt/. Ao entrar no sitio encontramos
sete categorias: Home, A empresa, Obras, Carpintaria, Loja, Empresas Associadas e

Contactos.

7 para vér a grelha de anélise do sitio consulte o anexo 14.
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Ao longo das paginas vai havendo uma certa mudanca de fundo reflectida ndo s6 na
alteracdo do tom de cor, mas, também, pela alteracdo da textura que a imagem
pretende simular. Quando o rato € posicionado em cima de uma das subcategorias
estas passam de cinzento para laranja. De salientar que o dinamismo pretendido

passa pela alternacéo da posicéo do texto e das imagens.

1. Homepage

No canto superior esquerdo surge, com uma animacdo, o logotipo da ILF
“Irmdos Le¢a”, bem como as sete categorias atras mencionadas. A direita
surgem circulos com hiperligacdes. O primeiro, com o simbolo do facebook,
remete para a pagina Irmdos Leca de Freitas, Lda. desta rede social. O
segundo, com a bandeira de Portugal, passa o sitio para a lingua portuguesa,
caso esteja activa uma lingua estrangeira. Segue-se a bandeira inglesa, que
permite que o sitio passe para a lingua inglesa. Por fim, existe ainda a opgéo

correspondente ao espanhol/castelhano.

O logotipo do canto esquerdo e as sete categorias estdo fixas. Imediatamente
em baixo existe um rectadngulo dindmico no qual surge o logotipo da ILF,
seguindo-se a animagdo “uma historia com historia”. Passados uns segundos
esse ecrd desaparece e surge uma imagem de um empreendimento. Essa
imagem desaparece e surgem 4 quadrantes, com as cores da ILF, com as
seguintes palavras: solidez, profissionalismo, credibilidade e inovacao.
Ergue-se nova animacdo, com imagem de um empreendimento, com
informacdo a esquerda sobre 0s servigos prestados: obras, carpintaria e linha
de acabamentos, serracdo e tratamento fitossanitario, loja de venda e
armazém de materiais de construgdo. Assim termina o ciclo dindmico da

homepage e regressa ao inicio: ao logotipo.

Estaticamente e sempre presente estdo o logotipo comemorativo dos 50 anos
da IL, num quadrado de fundo branco, que contrasta com o restante sitio. A
direita encontramos outro quadrado com “Em 2012 comemoramos 50 anos de
historia...” (com letra branca), seguindo-se por baixo, em letras menores e

verdes, “Ver detalhes”. Um pouco mais a direita, estd uma foto estatica de um
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conjunto de madeiras, e, a direita “Catalogo de carpintaria” e “Ver detalhes”.
Nas laterais do rectangulo desta area vemos, em cada, uma seta que quando
clicada “avanga ou retrocede”. Ao clicar no lado direito, avanga para
“Catalogo de loja” e “Vér detalhes”. Ao clicar novamente, regressa a pagina

inicial.

Na homepage visualizamos ainda, dois simbolos, que correspondem a
certificacdo de qualidade da ILF; a “Politica de Privacidade” e “Adicionar aos
favoritos”. Ao clicar na “Politica de privacidade”, “A Irmaos Leg¢a de Freitas
garante o respeito pelos direitos de privacidade de todos os visitantes do seu

websitio”.

Ao clicar no ver detalhes do logotipo comemorativo, surge a pagina “Quem
somos” inserida na categoria Empresa. A verde e em letras maitsculas surge
“Bem-vindo...”. Por baixo, lemos que “A ILF renovou o Seu sitio...”. Seu
esta escrito em letra maiuscula. Em baixo podemos Iér um breve historial da
empresa acompanhado pelo logotipo comemorativo. O texto surge ao longo

de trés paragrafos divididos por rectangulos.

Detectamos uma incoeréncia que consiste no facto do logotipo ser constituido
por “Irmdos Lega” mas, na area correspondente a empresa, homeadamente

“Quem somos”, aparece a designacdo Irmaos Lecga de Freitas.

A segunda categoria de “A Empresa” ¢ SGQ — Sistema de Gestdo da
Qualidade. O texto surge, novamente, dentro de um rectangulo e aborda a
obtencdo do certificado de gestdo da qualidade. Visualizamos 1 grande
quadrado com os 2 simbolos da certificagdo de qualidade. A direita do
quadrado, estdo “Visdo e objectivos estratégicos” e “Missdao”. Em baixo,
encontramos os valores da ILF e, a direita, trés documentos: dois certificados
(um do IQNET e um APCER) e a certificacdo de PME.

A terceira categoria corresponde a “Obras” sendo composta por trés areas:

“Apresentacao”, “Galeria de Fotos” e “Exposi¢ao de equipamentos”.

Na area de “Apresentag@o”, a esquerda, encontramos um rectangulo com foto
de um empreendimento; a direita um pardgrafo sobre a actividade da

empresa. Segue-se uma galeria de fotos composta por 20 fotos. Apds esta
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5.

galeria, o Alvara de Construcdo é disponibilizado. Ao fundo da péagina esta a
seguinte frase “Se tem um projecto e pensa construir, venha ter connosco.

Vocé idealiza, nds concretizamos...”.

A “Galeria de Fotos” abre directamente a categoria atras mencionada. Na
categoria “Exposi¢ao de Equipamentos” ¢ fornecida informagao acerca dos

servicos disponibilizados acompanhada por fotos de veiculos e maquinas.

A Carpintaria corresponde a quarta categoria sendo constituida pelos
seguintes: “Venda de materiais”, “Serracdo”, Producdao”, Linha de

acabamentos”, Tratamento Fitossanitario”, “Marcas” e “Galerias de Fotos™.

Em “Venda de materiais” obtemos informagdo acerca do armazém de
materiais para venda e comercializacdo, assim como de servicos. A
informacdo chega ao longo de trés paragrafos, dentro de rectangulos. Duas
fotos ilustram. O catalogo ¢ disponibilizado em “Veja aqui o nosso catalogo”
e possui 74 péaginas sobre serracdo, carpintaria, lacagem, entre outros. No

final, da pagina, a ILF convida “Visite-nos...”.

A sub-categoria “Serra¢dao” contém informagdo sobre esta area de actuagéo e,

a semelhanca das anteriores, inclui também fotos ilustrativas.

Em “Produ¢@o” para além de contetidos escritos e visuais, encontramos uma

galeria de 18 fotos com exemplos de trabalhos.

“Linha de acabamentos” e “Tratamento Fitossanitdrio” seguem o mesmo

estilo e formato que os anteriormente mencionados.

Na vertente de “Marcas” encontramos aquelas de que a ILf é representante.
Sdo disponibilizadas em oito rectangulos com os logotipos dessas marcas. Ao

clicar nelas somos remetidos para 0s respectivos sitios.

A “Galeria de Fotos” ¢ constituida por 18 fotos, iguais as que Sao

disponibilizadas na rea da producéo.

No que concerne a quinta categoria, esta corresponde a “Loja”. Constituem-
na as seguintes sub-categorias: “Apresenta¢do”, ‘“Marcas” e “Galeria de

Fotos™.
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6.

No campo da “Apresentacdo” visualizamos a esquerda uma foto da loja. A
direita, estdo cinco pequenos rectangulos com pequenos paragrafos sobre a
loja e um convite para conhecé-la. Em baixo, esta o catalogo, composto por
152 péaginas. Seguem-se 0s contactos de telefone, fax e e-mail da loja. A

pagina termina com trés fotos.

A semelhanca do que sucedia na categoria anterior, na area de marcas,
surgem, com hiperligagdes, aquelas de que a ILF ¢ representante. A “Galeria

de Fotos™ € constituida por cinco elementos.

Ja a sexta categoria remete para “Empresas Associadas” e ¢ constituida por

“PrediCanhas” e “Serralharia do Oeste”.

“PrediCanhas” surge em letras maiusculas e verdes seguindo-se
“Apresentagdo/Propriedades a venda”. A esquerda estd uma imagem em
formato quadrado com logotipo da PrediCanhas com trés imagens de um
empreendimento, seguidas pelos contactos de telefone, fax e e-mail. Para
além destas, visualizamos informacédo sobre a PrediCanhas. Vemos, também,
“Propiedades em Destaque” seguido por imagens de empreendimentos. Ao
clicar nessas imagens, abre-se uma galeria com imagens e informacéo sobre

as respectivas.

A esquerda “Veja aqui todas as propriedades”. Ao clicar, abre-se uma nova
pagina com o logotipo da PrediCanhas Imobiliario LDA. A esquerda, no topo
da pagina. Ao centro esta um rectangulo de fundo azul com os contactos. A
direita visualizamos “Empresa associada a: (logotipo da ILF)”. Por baixo,
estdo duas imagens de dois edificios a venda. Ao clicar na imagem surge

informagao sobre eles.

A “Serralharia do Oeste” segue o padrdo que temos Visto: informacdo em
rectdngulos, os contactos e pelo menos uma foto ilustrativa da categoria.
Encontramos, também, a 4rea de ‘“Trabalhos executados/servicos” que

respeita a uma galeria de albuns: Portdes, Guardas Interiores, entre outros.

Por fim, o Gltimo separador ¢ o de “Contactos”. Abaixo de “Os nossos
contactos/Onde estamos/Entre em contacto connosco” estd um mapa do

Google a apontar os diversos edificios da ILF. Por baixo, surgem os contactos
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de: escritérios e carpintaria, loja de vendas e showroom, armazém de
materiais ¢ do gabinete técnico de orgamentagdo. A direita estd “Entre em
contacto connosco” preenchendo os seguintes campos: nome, assunto, e-mail

€ mensagem.

Para concluir, apesar do visual sombrio que caracteriza o sitio por ser composto,
maioritariamente, por tons escuros que oscilam entre o cinzento e o preto
consideramo-lo legivel. Em contraposicdo, as letras sdo brancas, a excep¢do dos

titulos (que sdo verdes).

Caracteriza-se pela sua simplicidade e acreditamos que obedece ao critério de
utilidade. Cremos que pode responder as necessidades primarias que levam um
cliente ou potencial cliente a consultar um sitio na medida em que demonstra a oferta
e potencialidade da empresa e revela diversidade de contetdo, discurso simples e

acessivel. Esta organizado coerentemente.

Relativamente a usabilidade, permite uma navegacdo intuitiva sendo um interface

facilmente compreensivel que possui hiperligacdes para os fornecedores.

O dinamismo evocado pelo movimento, e pela alternacdo de texto e imagem,

contribuem para a sua atractividade. No geral, o sitio € Gtil e interessante.

16. Analise SWOT

Para complementar a nossa investigacéo, recorremos a uma ferramenta sobejamente
conhecida e utilizada em diagndsticos: a analise SWOT. Esta anélise contribui para o
desenvolvimento de uma estratégia o mais adequada possivel a realidade empresarial
e antecipar desenvolvimentos que possam impactar a empresa. SWOT é o acrénimo
para Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats, ou seja, Pontos Fortes, Pontos

Fracos, Oportunidades e Ameacas, respectivamente.
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Pontos Fortes:

o A diversidade de produtos e servicos;

e A satisfacdo e a confianca dos

clientes;

e A existétncia de identificacdo

organizacional e sentimento de

pertenca.

Pontos Fracos:

Auséncia de

um gabinete de

comunicacdo especializado;

e Dificuldades ao nivel de

comunicacao;

e Auséncia de contacto continuo e de

interaccao com publicos
fundamentais como os clientes, 0s

media, a comunidade;

e Facebook pobre em conteldos e em

interaccao;

e Imagem da ILF, segundo os clientes
e os colaboradores, distancia-se da
evolugdo, da accdo, inovacdo, da
pro-actividade e da interacgéo;

e As lacunas ao nivel da comunicacéao

sentidas pelos colaboradores.

Oportunidades:

Internacionalizag&o;

A disperséo de idades dos clientes

Tempo de cliente;

O potencial
(44%).

de clientes pontuais

Ameacas:

e Conjuntura econémica actual e a que

se prevé para 0s proximos anos;
e Conjuntura actual nesta industria;

e Forte concorréncia.

Tabela 3 — Anélise SWOT
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Pontos Fortes:

A diversidade e complementaridade de produtos e servicos da ILF constitui sem
duvida uma mais-valia. H& que acrescentar a satisfagdo e a confianga reveladas pelos

clientes, atraves do nosso inquérito.

Ja no que respeita aos colaboradores, estes constam como ponto forte ndo s6 pelo seu

desempenho, mas, também, pela confianca depositada pelos clientes.

O envolvimento dos colaboradores com a ILF estd patente através da comprovada

identificacdo organizacional e do sentimento de pertenca.

Pontos Fracos:

A inexisténcia de uma comunicacado estratégica tem-se reflectido em dificuldades ao
nivel da comunicacdo, da interaccdo e da relagdo com os diversos publicos.

Salientamos a inexisténcia de interac¢do com os media.

Os colaboradores revelam insatisfacdo no que concerne as questdes da comunicacao.
Queixam-se, nomeadamente, de ndo receber informacdo atempada, das
inconsisténcias, a ndo explicacdo e clarificagdo em situagbes de mudanca,
desconhecem o que se passa nas outras areas de actuacdo da empresa assim como 0s
seus problemas estdo sendo solucionados, nem como as decisfes da empresa afectam

0 seu trabalho.

Como ponto fraco, apontamos, igualmente, a partilha de opinido, dos clientes e
colaboradores, ao distanciarem a ILF de uma imagem caracterizada pela evolugéo,

pela accdo, pela inovacao, pela pro-actividade e pela interacgéo.

N&o poderiamos deixar de referir a negligéncia do mundo digital. Apesar de existir
um sitio e, até duas paginas no facebook, estes ndo sdo do conhecimento geral dos

publicos e ndo cumprem critérios de interesse, de utilidade nem de interac¢éo.
Oportunidades:

A entrada em mercados de paises que sdo atractivos, seja pela franca expansdo em

que se encontram e/ou pela grande comunidade portuguesa, como € 0 caso de
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Angola, Africa do Sul e Brasil, constituem uma oportunidade que adquire ainda mais

relevancia considerando a crise sem precedentes e que esta instalada no nosso pais.

Destacamos, também, que o facto dos clientes revelarem um grande amplitude, no
que concerne as suas idades, proporciona a oportunidade de a ILF acompanhé-los ao
longo das varias etapas da sua vida. Consideramos como oportunidade a construcéo
de relacdo com os clientes e respectiva optimizacao e fidelizacdo. Na mesma linha, a
maioria dos clientes ja o sdo ha um tempo consideravel, o que representa a
oportunidade para optimizar esta relacdo, aproximando ambas as partes. O facto de a
maioria dos clientes apenas efectuarem compras pontualmente poderd ser

reconvertido se os tornarmos clientes frequentes.

Ameacas:

Consideramos como principais ameacas dois factores: de ordem concorrencial, o
elevado numero de empresas que operam neste sector levam a caracteriza-lo como
altamente competitivo e concorrencial; e de ordem conjuntural, a crise econdmica
instalou-se afectando, em larga escala, o sector da construcdo civil e das obras
publicas. A queda dos niveis de procura, o forte endividamento do sector, a quase
inexisténcia de financiamento e de Investimento Publico, agravam a situacdo em que

0 sector se encontra. Nao existem nem previsdes nem sinais de melhora.

17. Diagnostico

Concluidas as andlises atrés descritas, efectuamos um diagndstico onde apontamos

varias lacunas.

Auséncia de comunicacdo estratégica. Prevalece uma comunicagdo espontanea, de
dia-a-dia, de acordo com as, e para responder as, necessidades momentaneas. Neste
sentido, destacam-se a inexisténcia de pensamento estratégico e de planeamento no
que a comunicacdo e as RP concerne. As consequéncias fazem-se sentir tanto

internamente como externamente. Os colaboradores referem lacunas e dificuldades
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sentidas ao nivel da comunicacdo, que veremos de seguida, sendo que junto dos

publicos externos ndo se verificam contacto nem interaccéo continuos.

Os Unicos suportes de comunicacdo utilizados sdo o sitio e duas paginas
institucionais no facebook. Constatamos que estes ndo sao conciliados nem utilizados
complementarmente, nem rentabilizados enquanto ferramentas de comunicacgéo e de

acordo com o potencial que os caracteriza.

A maioria dos clientes (54%) desconhece a existéncia do sitio da ILF e o desinteresse
por este € francamente notorio considerando que, daqueles que o conhecem, nenhum

0 visita frequentemente e apenas 70% fa-lo raramente.

No que toca aos principais motivos para os clientes consultarem o sitio, 50% vai com
0 intuito de saber novidades da empresa, dos produtos e dos servicos e 33% vai
pesquisar acerca de algo que pretende adquirir. J& a maioria dos colaboradores (62%)
tém conhecimento da existéncia do sitio, mas raramente o visitam ou nunca o
fizeram. Contudo, ambos os publicos, clientes e colaboradores, que visitaram o sitio,
demonstram concordancia no que concerne a utilidade e ao interesse deste suporte de
comunicacdo. De notar que estas opiniGes sdo acerca da versao anterior do sitio, isto
é, sdo sobre o sitio que vigorava em Outubro de 2011. Entretanto a ILF desenvolveu
um novo sitio e foi esse que analisamos (uma vez que é o actual). Assim, na nossa
opinido, este sitio cumpre o proposito de informacdo e conteddo, de utilidade e de
coeréncia, pelo menos quando comparado com o anterior. Ao revelar a diversidade
de oferta e o potencial da ILF, através de um discurso simples e articulado, bem
como a articulacdo coerente de conteddos, parece responder, a partida, aos propésitos

de utilidade e de interesse.

No que concerne a presenga no facebook, constatamos que a ILF estd presente neste
sitio social com duas paginas institucionais, muito semelhantes entre si, pobres em
contetdos e em interaccédo (sdo praticamente inexistentes 0S comentarios, os “gostos”
e 0s posts dos publicos). Sdo redundantes e ndo justificam a existéncia de duas
paginas. Apesar do seu potencial, este suporte de comunicacdo tem sido
negligenciado na medida em que ndo oferece conteddos, actualizacbes, ndo gera

interesse nem didlogo; tratam-se de paginas quase inactivas.
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A comunicacdo interna é a area que revela maior insatisfacdo na medida em que a
discordancia e a neutralidade atingem valores elevados. Vejamos: 53% dos
colaboradores concorda que a ILF faz um esforco para comunicar com eles.

Discordam 25% e 22% tem uma posicao neutra.

Relativamente ao fluxo de informacdo ocorrer atempadamente; apenas 34%
demonstra concordancia. Nesta matéria, a discordancia supera a concordancia ao
apresentar uma percentagem na ordem dos 37%. Possuem posicdo neutra 25% dos

colaboradores.

Quanto a consisténcia da informacdo veiculada pelas diferentes fontes da empresa,
40% concordam com a existéncia desta. Discordam 31%. Uma vez mais a

neutralidade assume um valor elevado: 28%.

No que concerne a explicacdo e clarificacdo das razbes que levam a situacdes de
mudangca, apenas 37% assumem concordar. Discordam 25% dos colaboradores. E de
notar que 38% dos colaboradores assinalou a op¢éo neutra.

Quando indagados sobre se tém conhecimento do que se passa nas outras areas da
empresa, fora da sua area de actuacdo, 41% discorda. Concordam 22% e com

posicao neutra encontramos 28% dos colaboradores da ILF.

Sobre a motivacdo para a eficiéncia e para a produtividade, 53% reconhece a sua

existéncia sendo que discordam 16% e revelam neutralidade 31% dos inquiridos.

No que respeita ao contetdo do fluxo de informacéo existente, verificamos que é
acerca das obrigaces e deveres do trabalho dos colaboradores que existe uma maior
concordancia e mais favoravel na medida em que 66% concorda. Discordam 12% e

19% assinalaram o campo correspondente a opinido neutra.

Representam 44% dos colaboradores os que afirmam receber frequentemente
informacdo sobre as politicas organizacionais. Discordam 28%. Uma vez mais, a

neutralidade absorve uma percentagem elevada de respostas: 25%.

Concordam com a afirmacdo acerca de ter conhecimento de erros e falhancos da
empresa 40% dos inquiridos. S&o 22% os que discordam. A percentagem de repostas
neutras é de 34%.
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Questionados acerca da recepc¢do de informagédo sobre como os seus problemas de
trabalho estdo a ser solucionados, 39% revela concordar com a sua existéncia.

Discordam 29% dos colaboradores e 26% tem uma opinido neutra.

No que concerne a existéncia de informacdo sobre como as decisdes da empresa
afectam o seu trabalho, 38% concorda. Discordam nesta questdo 31%. Com posicao

neutra encontramos 25% dos colaboradores.

Consideram receber informacdo frequentemente sobre novos produtos, servicos e
programas da empresa 50% dos colaboradores. Discordam 28%. A percentagem de

respostas neutras é de 22%.

Representam 50%, os colaboradores que concordam em que recebem informacao
acerca de como o desempenho da sua funcéo se relaciona com o total das operacdes

na empresa. Discordam 18%. Tém posicdo neutra 25% dos colaboradores.

Relativamente a informacdo acerca de problemas especificos enfrentados pela
gestdo, 31% concorda que a recebe. Demonstram discordancia 28% dos

colaboradores. S&o 31% o0s que se encontram em posi¢ao neutra.

No que toca a imagem, esta é, no geral, favoravel para os colaboradores e para 0s
clientes sendo que as caracteristicas com pontua¢fes mais elevadas e mais fracas
coincidem em termos gerais, variando apenas a sua ordem. As caracteristicas mais
positivas sdo: o profissionalismo, a experiéncia, a competéncia, a credibilidade e
utilidade. A divergéncia ocorre quando os colaboradores optam pelo adjectivo bem-

sucedida enquanto que os clientes escolhem experiente.

Posto isto, a ordem das caracteristicas com as pontuagdes mais elevadas sao, no que
concerne aos colaboradores: credivel (4,16), experiente (4,16), profissional (4,16),
valiosa (3,97), bem-sucedida (3,97), competente (3,97) e responsavel (3,97).
Relativamente aos clientes, as opg¢des foram: profissional (4,02), experiente (3,98),
competente (3,94), credivel (3,94), valiosa (3,92), responsavel (3,90).

As opiniGes convergem na enumeragdo, em quatro, das seis caracteristicas menos
favoraveis sendo que apenas ndo coincide a ordem pelas quais surgem: reactiva,

antiquada, lenta e estagnada. Ou seja, para os clientes, os adjectivos menos
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favoraveis que caracterizam a ILF sdo: reactiva (3,40), antiquada (3,48), fechada
(3,51), lenta (3,54), passiva (3,55), estagnada (3,56). No caso dos colaboradores sdo:
lenta (3,42), confusa (3,45), antiquada (3,45), reactiva (3,45), dificil (3,48),
estagnada (3,52). Deste modo, destacamos que a imagem da ILF distancia-se de uma

postura de evolucdo, de acgéo, de inovacdo, de pro-actividade e de interaccao.

Constatamos incoeréncia no que respeita ao branding da ILF e damos como
exemplo o facto de o logotipo ser constituido por “Irmaos Leca” mas no sitio, na area

correspondente & empresa, nomeadamente “Quem somos”, aparece a designacio

Irmdos Leca de Freitas.

No decorrer de 2012, a ILF, reformulou o sitio e também a miss&o, a visdo e 0s seus
valores. Comparando a antiga visdo com a actual, bem como a misséo, verificamos
apenas a alteracdo de vocébulos e a manutencdo do significado. De acordo com o
sitio da ILF, “A Visdao ¢ na verdade o nosso maior objectivo. Procuramos
continuamente ser uma empresa de prestigio, consolidada pelo reconhecimento dos
nossos Clientes.” e “A Missdo define a razdo da nossa existéncia. Pretendemos
corresponder as exigéncias do mercado, apresentando precos competitivos, de modo
a garantir uma capacidade de resposta rapida e eficaz, na procura da satisfacdo dos

Clientes.”

S&o os valores que apresentam diferencas, 0s novos versus 0s anteriores, tendo sido
mantido apenas o que respeita a qualidade. Os anteriores foram incutidos nos novos
valores, estando subjacentes a estes. Os actuais valores que pautam a ILF sdo:
integridade e ética, orientacdo para o cliente, trabalho em equipa, qualidade,
inovacao, solidez e profissionalismo, e, por fim, credibilidade.

Constatamos que a opinido dos colaboradores é favoravel acerca da proximidade
com o cliente, da exceléncia nos negocios, da satisfagdo com o trabalho, da
existéncia de identificacdo organizacional e de sentimento de pertenca. De igual
modo, a opinido dos clientes, no geral, é favoravel nomeadamente acerca da oferta e

performance da ILF e dos seus colaboradores.

Detectamos, para além dos pontos fracos supracitados, pontos fortes, ameacas e
oportunidades. Apesar de revelar varios pontos fortes, tais como a diversidade de
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produtos e servigos; a satisfacdo e a confianca dos clientes; a existéncia de
identificacdo organizacional e sentimento de pertenca dos colaboradores, a ILF
enfrenta ameacas deveras significativas: a concorréncia feroz neste sector de
actividade, marcada pelo elevado nimero de concorrentes, bem como a grave crise
econOmica, e respectivas consequéncias. Em termos de oportunidades, detectamos as
seguintes: a internacionalizagdo, a disperséo de idades dos clientes, o tempo de

cliente, e o potencial de clientes pontuais.

Principais conclusdes:
A comunicagdo estratégica é inexistente.

A maioria dos clientes (54%) desconhece a existéncia do sitio e ter conhecimento
ndo é forca motriz suficiente para o visitar (70% raramente, 17% nunca o fez). E
relevante mencionar que 0s principais motivos que levam a visitar o sitio sdo: saber
novidades da empresa, dos produtos e dos servicos (50%) e pesquisar sobre algo que

pretende adquirir (33%).

A ILF estd, também, presente no facebook. Contudo, uma vez mais, fruto da auséncia
de pensamento estratégico, verificamos que possui duas paginas institucionais,
idénticas em tudo reflectindo-se numa multiplicacdo de repeticdes. Destacamos
auséncia de contetdos, de actualizacbes, de interaccdo e de feedback despoletados
pela propria ILF e com repercussdes no desinteresse e auséncia dos publicos. O sitio

e o facebook ndo sdo complementares, encontram-se sim dissociados.

A comunicacdo interna é um dos principais pontos fracos da ILF na medida em que é
a area onde revela maior discordancia bem como uma consideravel percentagem de

opinides neutras (assumindo valores entre 19% e 38%). Assim, salientamos que:
e 25% discordam que a ILF faz um esforgo para comunicar e 22% assume uma
posicao neutra.

e Concentrando uma maioria de opinides negativas, estd a questdo acerca do
fluxo de informagdo ocorrer atempadamente: 37% discorda. Em posicao

neutra estdo 25% dos colaboradores.
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No que concerne a consisténcia da informacdo veiculada pelas diferentes
fontes da empresa, discordam com a sua existéncia 31%. O valor de respostas

neutras é de 28%.

Quanto a explicacdo e clarificacdo das razdes que levam a situaces de
mudanca, 25% dos colaboradores discordam. Assumem uma posi¢do neutra

38% dos colaboradores.

Parece ndo haver informacdo acerca do que se passa nas outras areas da
empresa, fora da sua area de actuacdo, na medida em que 41% discorda. No

campo da neutralidade estdo 28% dos colaboradores da ILF.

Discordam 16% e, revelam neutralidade 31%, dos colaboradores no que toca

a existéncia de motivacdo para a eficiéncia e para a produtividade.

Relativamente a existéncia de fluxo de informacdo existente acerca de

obrigacdes e deveres, discordam 12% e 19% revela opinido neutra.

Consideram ndo receber frequentemente informacdo sobre as politicas

organizacionais 28%. O valor de opinides neutras e de 25%.

Sobre ter conhecimento de erros e falhancos da empresa sdo 22% 0s que

discordam e revelam neutralidade 34%.

No que respeita acerca da recepcdo de informacdo sobre como 0s seus
problemas de trabalho estdo a ser solucionados, 29% dos colaboradores

discordam, e tém opinido neutra 26%.

Questionados acerca da existéncia de informacao sobre como as decisdes da
empresa afectam o seu trabalho, 31% discordam. Com opinido neutra estdo

25% dos colaboradores.

Discordam 28% no que concerne a receber informacéo frequentemente sobre
novos produtos, servigos e programas da empresa. Representam 22% 0s que

se situam no campo da neutralidade.

A percentagem de colaboradores que discordam que recebem informacao

acerca de como o desempenho da sua fungéo se relaciona com o total das
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operacbes na empresa € de 18%. Revelam neutralidade 25% dos
colaboradores.

e No que respeita a existéncia de informacdo acerca de problemas especificos
enfrentados pela gestdo, discordam 28% dos colaboradores. Com opinido
neutra estdo 31% dos colaboradores.

e Os poblos de discordancia e de neutralidade assumem valores elevados e
preocupantes sendo que em apenas duas questdes 0 seu somatdrio ndo supera
a opinido de 50% dos colaboradores (mas ainda assim esta |4 perto): recebem
informacdo sobre obrigacdes e deveres do trabalho e sobre como o
desempenho da sua funcdo se relaciona com o total das operacGes na

empresa.

¢ O ponto onde existe uma maior discordancia (41% discorda) é no que respeita
a existéncia de conhecimento do que se passa nas outras areas da empresa,
fora da sua area de actuacdo. Segue-se o fluxo de informacdo ndo ocorrer
atempadamente face a discordancia de 37% dos colaboradores.

No que concerne ao branding da ILF, este é inconsistente e a sua imagem esta
bastante afastada da ideia de ac¢éo, interaccao, pro-actividade, evolugéo e inovagao —
pressupostos estes fundamentais para o sucesso de qualquer organizacdo nos dias que
correm. Também a missdo, a visdo e os valores ndo sdao os mais adequados e

coerentes.
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I11. Estratégia

Findo o quadro tedrico onde abordamos a definicdo das RP, os seus modelos, 0s seus
papéis, e as suas diversas abordagens, avancamos com uma planificagdo estratégica

de RP que visa enfrentar os desafios impostos detectados no diagndstico.

Optamos por basear-nos, para o presente trabalho, no processo de planeamento em
12 etapas, de Anne Gregory (2010), abordado anteriormente. A escolha recai sobre
este modelo uma vez que reflecte aquele que é um dos mais amplamente
reconhecidos e aceites, quer por académicos, quer por profissionais: 0 processo de
RP em 4 etapas, de Cutlip, Center e Broom, acrescentando-lhe detalhe, em termos de
estrutura e de ponto de partida, bem como uma perspectiva de longo prazo. De notar
gue a etapa monitorizacdo ndo consta no desenvolvimento da estratégia na medida
respeita a0 acompanhamento e controle ao nivel das tacticas, da calendarizagdo e dos
recursos, no momento em que ocorre a implementacdo. No que concerne aos
recursos, € imprescindivel referir que este projecto contempla a estratégia — na sua
vertente criativa - e exclui-os por incluirem recursos, por exemplo, tecnoldgicos e

financeiros que séo da responsabilidade da empresa.

Metas e Objectivos

Concluidas as analises de investigacdo, avancamos para a estratégia propriamente
dita na medida em que vamos tracar o rumo de acgdo para a prossecucdo das metas
organizacionais e dos objectivos de comunicagdo. Por conseguinte, como metas e

objectivos surgem 0s seguintes:

Metas para 5 anos (2013-2018), da empresa:

e Contrariar o cenario de crise instaurado na economia em geral e no sector da

construcdo civil e potenciar a sustentabilidade e o crescimento do negocio;

e Constituir a melhor opgéo para as necessidades dos seus clientes assegurando a

satisfacdo das suas expectativas;
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Desenvolver o processo de Internacionalizacdo numa perspectiva de expansao
empresarial e de procura de novos mercados onde se verifica uma forte presenca
de portugueses (Africa — Angola e Africa do Sul; América do Sul - Brasil e

Venezuela);

Melhorar a imagem da empresa.

Metas de RP/objectivos estratégicos para 5 anos (2013-2018):

Aumentar a comunicacao estratégica;
Minimizar as lacunas ao nivel da comunicacéo interna;

Criar uma nova marca corporativa que represente uma nova forma de expressao

e de diferenciacdo da empresa, coerente e consistente, perante os seus publicos.
Divulgar a nova marca corporativa junto dos publicos mais relevantes;

Contribuir para o desenvolvimento socioeconémico da comunidade onde opera,
através de uma politica de enquadramento comunitario e de responsabilidade

social.

Publicos

Consideramos os publicos que se seguem como 0s mais relevantes:

e Colaboradores: Seitel considera que os colaboradores sdo os melhores
“embaixadores da boa vontade” das organizagdes (1998). Comunicam
informacgdo sobre a organizacdo aos publicos externos, sejam contetdos
positivos ou negativos. Esperam que a gestdo: “ (...) 0s informe com
antecedéncia acerca de mudancas que irdo afectar os seus empregos; se
preocupe com 0 que sentem relativamente ao seu trabalho, e que tenham uma
relacdo aberta e honesta; déem autoridade suficiente aos supervisores para
executar o trabalho; que se comprometam fortemente a servir o consumidor;

que tenham a capacidade de resolver os problemas da organizacéo; conduza a
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organizagao socialmente responsavel; forneca novos produtos e servigos para
enfrentar a concorréncia; coloque maior énfase na qualidade do que na
quantidade” (Grunig & Hunt, 1984, p.245).

Clientes: sdo fundamentais na medida em que séo o publico que legitima a
existéncia da empresa afectando directamente a sua autonomia e 0 Seu

SUCESSO.

Potenciais clientes: sdo muito importantes e ganham especial relevancia no
contexto de crise em que a industria se encontra. E fundamental transforma-
los em clientes para aumentar a probabilidade de sobrevivéncia e de sucesso

da organizacéo.

Media: as relacbes com os media ocupam uma posicdo de destaque nas RP
agravada pelo gatekeeping que 0s primeiros exercem uma vez que controlam
o fluxo de informacéo para outros publicos. Eles procuram informacdo que

depois passam as suas audiéncias, exercendo sobre elas influéncia.

Governo: a proximidade dos 6rgdos do governo e dos legisladores é

relevante.

Comunidade: o desenvolvimento de relacbes com a comunidade beneficiam
quer a organizagdo quer a comunidade sendo que “independentemente do
modelo de relacBes publicas utilizado, os programas de relacbes com a
comunidade reflectem a interdependéncia de uma organizacdo e a sua
envolvente” (Grunig & Hunt, 1984, p.266).

Fornecedores: publico que possui um grande impacto no negécio.

Potenciais parceiros (como a banca, bloguers, associagdes culturais, sociais e
ambientais, entre outros): é de destacar a utilidade e o interesse em unir

esforgos que resultem na persecucdo dos objectivos de cada um das partes.

Lideres de opinido: € inegavel a influéncia que um lider de opinido pode
exercer sobre 0s seus seguidores. Sdo, para muitos, fonte credivel de

informacao.
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Mensagem

Pretendemos divulgar uma mensagem relevante para as audiéncias, credivel,
consistente e distintiva da concorréncia, e que revele valor, induzindo o publico a

agir:

Evoluimos: somos uma nova marca corporativa que alia a interac¢do, a pro-
actividade e a proximidade dos seus publicos ao profissionalismo, a experiéncia e ao
compromisso. Proporcionamos produtos e servicos inovadores, diversificados,
completos e personalizados, trabalhando sempre para nos superarmos. Fazemos parte
da comunidade e pretendemos dar o exemplo contribuindo para o seu
desenvolvimento ambientalmente, socialmente e culturalmente. Tornamos a

comunidade num melhor local para trabalhar e para viver.

Planificacéo estratégica operacional:

Para responder as metas da empresa, as metas de RP, bem como as necessidades
detectadas no diagnostico, propomos um plano de accdo dividido em cinco
programas: “Nova  marca corporativa”, “Responsabilidade social”,
“Internacionalizacao”, “Aproximacao” e “Comunica¢do Interna” tendo como ponto

de partida os seguintes objectivos operacionais de RP para o ano 1 (2013):
e Criar a nova marca corporativa;
e Difundir a nova marca corporativa junto de 5% dos publicos mais relevantes;

e Responder a 10% das necessidades comunicacionais internas aumentando e
melhorando em termos de fluxo de informacdo e de comunicacdo, de

quantidade, de qualidade, de timing, de consisténcia e de feedback.

e Reduzir em 5% o numero de respostas discordantes, no que respeita a

comunicagéo interna;

e Reduzir em 5% o nimero de respostas neutras, no que respeita a comunicagdo

interna;
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e Dar a conhecer a existéncia do sitio a 5% de clientes e publicos mais

relevantes;

e Dar a conhecer a existéncia da pagina institucional no facebook a 5% de

clientes e publicos mais relevantes;

e Coordenar e complementar o sitio e a pagina institucional do facebook
actualizando-os e dinamizando-os frequentemente, e chegar aos 2500 f&s,

activos que interajam com a empresa;

e Aumentar em 4%, e promover, politicas e ac¢des de responsabilidade social

em termos de sustentabilidade a nivel econdmico, social e ambiental;

e Reforcar o envolvimento em 5% dos publicos com a ILF e nas ac¢bes

desenvolvidas pela empresa;
e Aumentar em 5% a visibilidade da empresa;

e Gerar, em 4%, cobertura mediatica.

Programa “Nova marca corporativa”

Publicos-alvo: Todos os publicos.

Conteudo (mensagem): Evoluimos: somos uma nova marca corporativa que alia a
interac¢do, a pro-actividade e a proximidade dos seus publicos ao profissionalismo, a
experiéncia e ao compromisso. Proporcionamos produtos e servi¢os inovadores,
diversificados, completos e personalizados, trabalhando sempre para nos superarmos.
Fazemos parte da comunidade e pretendemos dar o exemplo contribuindo para o seu
desenvolvimento ambientalmente, socialmente e culturalmente. Tornamos a

comunidade num melhor local para trabalhar e para viver.
Tacticas (descricéo da accao) e calendarizacao:

e Criacdo de uma nova marca corporativa, a 27 de Setembro de 2013, mais

solida, coerente, moderna, interactiva, proactiva, comunicativa e responsavel.
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Projectara quem é, o que faz, como o faz e para onde quer ir, nos diversos
elementos que constituem a identidade corporativa como 0 nome da empresa, 0
logotipo e as cores que a representam, indo ao encontro da visdo, da misséo e dos

valores pelos quais se regera:

o Visdo: Ser a empresa-exemplo de superacdo no sector da construcéo civil
e obras publicas tanto na sua actuagdo como na proximidade com 0s seus

publicos.

o Missdo: Ser a empresa que acompanha o cliente ao longo das varias
etapas da sua vida proporcionando-lhe sempre o melhor, o mais
completo, o mais diversificado, o mais adequado, quer em produtos quer
em servicos, e cumprindo sempre uma politica de enquadramento

comunitario.

o Valores: Integridade, profissionalismo, interaccdo, pro-actividade,
responsabilidade social.

¢ Divulgacdo da nova marca corporativa através dos media, do facebook e do

sitio:

o Em primeiro lugar, a marca corporativa sera apresentada a todos 0s
colaboradores, em simultdneo, numa reunido a realizar-se na sede, a 30
de Setembro de 2013.

o Posteriormente realizar-se-4& uma conferéncia de imprensa, a 3 de
Outubro. Serdo convidados os media on-line e off-line regionais, desde a
televisdo, a radio, a imprensa. Incluiremos representantes de portais da
internet (cobertura digital) e bloguers. Daremos a conhecer a empresa,
assim como 0 seu novo posicionamento e planos e eventos para o futuro.
Terd lugar nas instalagdes da empresa e haverd um cocktail num
ambiente informal. O convite serd enviado trés semanas antes e far-se-a

acompanhar de um Background Information Kit.

o A difusdo também passaré pela pagina do facebook e pelo sitio, a partir
de 4 de Outubro.
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Avaliacéo:

Outputs: producdo da nova marca corporativa; nimero de convites enviados aos
media e aos bloguers e respectiva aceitacdo; numero de noticias veiculadas nos
media e nos blogues; qualidade do contetdo mediatico; qualidade do feedback
recebido através da pagina do facebook e do sitio; niUmero dos que receberam a

mensagem.

Out-take: numero dos que foram expostos a mensagem; nimero dos que ouviram a

mensagem.

Outcome: nimero dos que conheceram a nova marca corporativa e numero dos que

ficaram a conhecer o reposicionamento [a nova marca corporatival.

As metodologias utilizadas na mensuracdo destas fases de avaliacdo consistirdo na
aplicacdo de questionarios, de entrevistas, e analise do feedback gerado (no sitio, no

facebook, nos media, antes e depois do programa).

Programa “Responsabilidade Social”

Publicos-alvo: comunidade em geral, governo, media, clientes, fornecedores,

parceiros, colaboradores e lideres de opinido.

Conteudo (mensagem): Evoluimos: somos uma nova marca corporativa que alia a
interaccdo, a pro-actividade e a proximidade dos seus publicos ao profissionalismo, a
experiéncia e ao compromisso. Proporcionamos produtos e servi¢os inovadores,
diversificados, completos e personalizados, trabalhando sempre para nos superarmos.
Fazemos parte da comunidade e pretendemos dar o exemplo contribuindo para o seu
desenvolvimento ambientalmente, socialmente e culturalmente. Tornamos a

comunidade num melhor local para trabalhar e para viver.
Tacticas (descri¢do da accdo) e calendarizacéo:

e Reflorestacdo: A empresa ira associar-se ao projecto ProNatura da ANEFRA

(Associacdo Nacional de Empresas Florestais, Agricolas e do Ambiente)
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contribuindo para a reflorestacdo de zonas ardidas, reabilitagdo de areas
degradadas, valorizacdo de matas, florestas e parques, entre outras acgoes.
Deste modo, a empresa plantara as arvores que deverdo constituir o espaco
em reflorestacdo (no dia 2 de Dezembro), assim como construird uma
respectiva area de lazer - ao longo do més de Novembro - que inclui uma érea
para piquenique. A inauguracdo sera a 2 de Dezembro e contard com a

presenca do Governo Regional.

Dia Mundial do Ambiente - Accédo de Limpeza: A comemorac¢do do Dia
Mundial do Ambiente, dia 5 de Junho, consistird em, conjuntamente com a
Escola Bésica e Secundéaria da Ponta-do-Sol, com a Camara Municipal e
voluntarios da comunidade, executar uma accao de limpeza em determinados
pontos das serras do Concelho, recolhendo o lixo encontrado. A ILF
fornecerda os sacos e 0s materiais para esta accdo. A Camara Municipal
oferecera agua (para hidratacdo), assim como a alimentacdo. Apos definir o
percurso a limpar, serd estipulado um ponto numa area de piquenique, onde
sera servido o almoco. Serdo oferecidos dois lanches, um a meio da manha e
outro a meio da tarde. No final do dia, e da accdo, contamos com elementos
do Governo regional para, conjuntamente, distinguir simbolicamente com a
atribuicdo de um certificado de reconhecimento e agradecimento, 0s

participantes que contribuiram para um mundo melhor.

Patrocinio do Centro Cultural John dos Passos: Patrocinard uma peca de
teatro no Centro Cultural John dos Passos — que decorrera ao longo do més de
Novembro - contribuindo para a execucdo dos cenarios. O Governo regional
sera convidado para a ante-estreia da peca, a 1 de Fevereiro, onde, no final,

decorrerd um cocktail.

Campeonato internacional de Surf: patrocinard um campeonato
internacional de Surf, no Paul do Mar, em conjunto com parceiros como o
Governo regional, a cAmara municipal, entre outros. Decorrera entre 17 e 19
de Outubro.

Uma vez que o empreendimento “As sardinhas” estd totalmente disponivel,
aproveitaremos para, no @mbito do evento, realizar uma “after-party” neste

espaco. O Governo regional estara presente na cerimonia de abertura do
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campeonato e na cerimonia de encerramento, entregando conjuntamente com
um representante da empresa, as medalhas e os prémios, aos vencedores da

prova.

Estas accOes serdo sempre comunicadas internamente, em primeiro lugar, sendo que
os colaboradores serdo convidados a participar. Posteriormente, serdo enviados
comunicados de imprensa aos media dando conta destes eventos, bem como convites

para 0S mesmaos.

A divulgacdo sera feita, também, através do facebook, do sitio, e de um expositor

promocional junto a todas as instalagfes da empresa.

Avaliacéo:

Outputs: numero de convites enviados aos media, aos bloguers, ao Governo,
aos fornecedores, aos parceiros, e respectiva aceitacdo; numero de noticias
veiculadas nos media e nos blogues; qualidade do conteido mediatico; qualidade do
feedback recebido através da pagina do facebook e do sitio; ndmero dos que

receberam a mensagem.

Out-take: Numero dos que foram expostos a mensagem; nimero dos que

ouviram a mensagem.

Outcome: Ndmero dos que conheceram a nova marca corporativa e ndmero

dos que ficaram a conhecer o reposicionamento [a nova marca corporatival.

Programa Internacionalizacao

Publicos-alvo: Governo dos paises para 0s quais a empresa pretende expandir-se,
respectivos Embaixadores, elementos do corpo diplomatico, Organizacdes,

comunidade em geral e a comunidade portuguesa residente nesses paises, media.

Conteudo (mensagem): Somos uma empresa que alia a interac¢do, a pro-actividade

e a proximidade dos seus publicos ao profissionalismo, a experiéncia e ao
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compromisso. Proporcionamos produtos e servigcos inovadores, diversificados,
completos e personalizados, trabalhando sempre para nos superarmos. Fazemos parte
da comunidade e pretendemos dar o exemplo contribuindo para o seu
desenvolvimento ambientalmente, socialmente e culturalmente. Tornamos a

comunidade num melhor local para trabalhar e para viver.
Tacticas (descri¢ao da accéo) e calendarizacéo:

e “Mesas Redondas”: Realiza¢do de “mesas redondas” com elementos-chave
do governo com o intuito de dar a conhecer a empresa e demonstrar o

contributo que esta podera dar nestes paises, se estes a “receberem”.

e “Embaixadores, Diplomatas e Governo”: Convidar os embaixadores e
elementos do corpo diplomético dos paises de internacionalizacdo que
desempenham func¢des em Portugal e convidar elementos do governo dos
paises de internacionalizacéo, a conhecer a empresa num evento especial que
consiste num passeio na Nau de Santa Maria, com saida da Marina do
Funchal, até ao empreendimento “As Conservas” seguindo-Se, nesse espaco,

um almocgo tipico madeirense.

e “Parcerias com o Governo”: Criar parcerias, com 0s Governos desses
paises, e com organizacOes, para contribuir na construcdo de infra-estruturas
como estradas, escolas ou hospitais. Sera efectuada uma assinatura simbdlica
de protocolo entre a empresa e o Governo de cada um dos paises de
internacionalizagdo, na embaixada de cada pais. Posteriormente serdo
assinalados, in loco, o inicio da obra bem como a ocasido da sua inauguracao,

com a presenca de elementos do Governo.

Estes trés primeiros eventos ndo podem ser calendarizados a priori na medida em que
dependem da disponibilidade dos convidados. Todavia, contamos, a partir de Janeiro,

iniciar contactos.

e “Angariacdo e doacdo de bens essenciais”: Consiste numa campanha de
recolha, em Portugal, de e doacdo de livros e material escolar, medicamentos
e alimentos para 0s paises da internacionalizacdo, em parceria com as
respectivas embaixadas: Angola, Africa do Sul, Brasil e Venezuela.

Decorrera ao longo do més de Setembro. Um representante da empresa estara

103



presente quando as embaixadas distribuirem estes bens pelas instituicdes,
organizaces e familias, a 24 de Outubro.

e “Mix”: Esta accdo sera comunicada no facebook, no sitio e nos media:

o No dia 16 de Novembro, patrocinar nos paises de internacionalizacdo,
em conjunto com as embaixadas e potenciais parceiros, uma festa que
incluird: um jantar tipico madeirense seguindo-se um concerto com
um artista ou banda portuguesa, e haverd animacdo com artistas

locais.

Estas ac¢des serdo antecipadamente comunicadas aos colaboradores. Posteriormente,
serdo enviados comunicados de imprensa aos media dando conta destes eventos, bem
como convites para 0S mesmos, a excepgao das “mesas redondas” que decorrerdo a

“porta fechada”.

A divulgacdo “Angariacdo e doacdo de bens essenciais” e “As comunidades

Portuguesas”, ocorrerd, também, através do facebook e do sitio.

Avaliacéo:

Outputs: Numero de pedidos de reunido enviados; nimero de pedidos de reunido
aceites; numero de convites e de comunicados de imprensa enviados; numero de

noticias publicadas; qualidade da cobertura mediatica.

Out-take: Numero de “mesas redondas” efectuadas; nUmero dos que estiveram
presentes em “mesa redonda”; nimero de convites aceites; nimero dos que
contribuiram e quantidade obtida através de doacGes; nimero dos que ouviram a

mensagem.

Outcome: Numero dos que conheceram a empresa; nimero dos que agendaram um
novo contacto; numero de parcerias estabelecidas; nimero de familias, organizagdes

e instituicdes que usufruiram da ajuda.
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Programa “Aproximacio”

Publicos-alvo: Clientes, potenciais clientes, media, fornecedores, colaboradores,

comunidade, Governo regional.

Conteudo (mensagem): Evoluimos: somos uma nova marca corporativa que alia a

interac¢do, a pro-actividade e a proximidade dos seus publicos ao profissionalismo, a

experiéncia e ao compromisso. Proporcionamos produtos e servi¢os inovadores,

diversificados, completos e personalizados, trabalhando sempre para nos superarmos.

Fazemos parte da comunidade e pretendemos dar o exemplo contribuindo para o seu

desenvolvimento ambientalmente, socialmente e culturalmente. Tornamos a

comunidade num melhor local para trabalhar e para viver.

Tacticas (descricdo da accao) e calendarizacao:

Workshop: Realizagdo de workshops gratuitos, no dia 29 de Novembro,
acerca de remodelacdes. Serdo enviados comunicados de imprensa dando a
conhecer a sua concretizacdo e serdo convidados os media, figuras publicas,
os clientes, a comunidade em geral, a participar. Visa despertar, nos

participantes, a vontade de renovar a sua casa.

Open day: com esta accdo, a empresa pretende dar-se a conhecer e partilhar
expectativas e experiéncias, envolvendo os publicos clientes, potenciais
clientes, media, fornecedores, parceiros, potenciais parceiros e comunidade
em geral. Haverdo visitas guiadas pela empresa bem como a projeccdo de
uma apresentacdo sobre a nova marca corporativa e os planos da empresa
para o presente e para o futuro. Serdo servidos uma espécie de coffee breaks.
Os publicos supramencionados serdo convidados através do facebook, do
sitio, dos media (através das noticias geradas a dar conhecimento do evento) e
de um expositor promocional junto as instalacGes da empresa. Esta accao terd

lugar no dia 4 de Novembro.

Estas accdes pretendem envolver a audiéncia, de modo interactivo, no novo

posicionamento.

Mesas redondas com o Governo regional: serdo realizadas “mesas

redondas” com elementos-chave do governo com o intuito de dar a conhecer
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a empresa e abrir caminhos para futuras parcerias. Estdo previstas para 11 de

Marco e 22 de Julho (aqui ja com o intuito de desenvolver o patrocinio do

campeonato de Surf).

Alinhamento e Rentabilizacdo do Sitio e do Facebook (gestdo continuada

desde o inicio do ano):

Alterar o sitio na perspectiva de utilizd-lo como um veiculo de
comunicagéo actualizado, em que se acrescenta informagéo sobre o dia-a-
dia da organizacdo e dos seus eventos, assim como a partilha da cobertura
mediatica obtida (nacionalmente e internacionalmente). Aumentar, assim,

a interaccdo e o interesse do publico.

Facebook - rentabiliza-lo enquanto veiculo de comunicacdo, de
proximidade e envolvimento, fornecendo informacéo, pedindo feedback, e
entretendo os fas. Para estimular a presenca na pagina € fundamental

efectuar actualizagdes constantes e incrementar a interaccao.

Desenvolvimento de dinamicas e de passatempos como: A frase, a
imagem, 0 objecto, mais criativo sob o mote “Sou fa desta
empresa porque...” ganha um prémio — Voucher de 100 € em

produtos e/ou servigos.

A pessoa que sugerir mais amigos no facebook, e sendo que o
pedido seja aceite (para ser contabilizado) ganhara um voucher de

500 € em produtos e/ou servigos.

Promocdes e surpresas quando a pagina atingir determinado

ndmero de f&s.

“A remodelacdo do ano”: a mais criativa, obviamente efectuada
Unica e exclusivamente com o0s produtos e servigos da ILF, e no
valor igual ou superior a 20 mil euros, ganha uma viagem de 3
dias a Paris. Este passatempo decorrera de 4 de Abril a 28 de
Maio. Serdo promovidos, contando com a presenca de entidades
(como a Agéncia de viagens Abreu — nossa parceira, fornecedores,

clientes, potenciais clientes) e os media, um evento de langamento
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da “Remodelacdo do ano” e, no final do passatempo, faremos a

cerimoénia de entrega do prémio.

Serédo enviados comunicados de imprensa para divulgar esta ac¢ao
e, posteriormente, para fazer o balanco da accdo e dos seus
resultados. Divulgaremos, também, no sitio e no facebook. O
desafio serd lancado e as obras - remodelagfes - em questdo
deverdo estar concluidas a 28 de Maio, sendo o vencedor

anunciado a 31 de Maio na cerimonia de entrega do prémio.

Com estas acgdes — do programa Aproximacao - a empresa promove o dialogo e a
interaccdo, e alimenta uma relacdo interessante e Util para ambas as partes.

Aproveitara, também, para promover o sitio e a pagina do facebook.

Os colaboradores terdo sempre conhecimento das ac¢Ges com antecedéncia, sendo

sempre 0s primeiros a sabé-lo.
Avaliacéo:

Outputs: Numero de convites enviados e numero de convites aceites; nimero de fas
no facebook; nimero de partilhas no facebook; nimero de cliques no sitio; niumero
de comentarios e feedback; nimero dos que receberam as mensagens, nimero e

qualidade de noticias publicadas.

Out-take: NUmero dos que ouviram a mensagem; numero dos que compareceram

aos eventos; nimero dos que participaram.

Outcome: Numero dos que ficaram a conhecer a marca corporativa e numero dos
gue reconhecem o novo posicionamento; numero dos que ficaram a conhecer o sitio
e a pagina no facebook; nimero dos que ficaram fas na pagina do facebook; nimero

dos que agendaram novo contacto; nimero de futuras parcerias.
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Programa “Comunicacao Interna”

No que concerne a comunicacgdo interna, esta serd desenvolvida conjuntamente com

a pessoa responsavel pelos Recursos Humanos.
Publicos-alvo: Todos os colaboradores, fornecedores, parceiros.

Conteudo (mensagem): Somos uma empresa que alia a interac¢do, a pro-actividade
e a proximidade dos seus publicos ao profissionalismo, a experiéncia e ao
compromisso. Proporcionamos produtos e servicos inovadores, diversificados,
completos e personalizados, trabalhando sempre para nos superarmos. Fazemos parte
da comunidade e pretendemos dar o exemplo contribuindo para o0 seu
desenvolvimento ambientalmente, socialmente e culturalmente. Tornamos a

comunidade num melhor local para trabalhar e para viver.

Todos e cada um determinam o desempenho e o0 sucesso da empresa. Temos de estar
conectados e comunicar, trabalhando em rede, para caminhar no sentido de optimizar

a comunicacao e a performance da ILF, e, por conseguinte, 0s respectivos resultados.
Tacticas (descricdo da accdo) e calendarizacao:

e “Intranet”: Desenvolvimento da Intranet. Consiste na aposta em tecnologia
simples e com um custo acessivel. Permite a partilha de informacéo util e
relevante que dota todos os colaboradores com uma ferramenta de
comunicacdo disponivel durante as 24 horas diarias. Assim o colaborador
pode receber informacdo mas também pode fornecé-la. Todos o0s
colaboradores receberdo formacdo para que se familiarizem com esta nova

ferramenta de trabalho. Devera estar operacional a partir de 1 de Marco.

o “Newsletter Trimestral”: desenvolver uma newsletter com informagao util,
relevante e actual sobre a empresa e sobre o sector da construcdo. Tera
conteddos transversais a todos 0s departamentos e incluird para além de
informacdo acerca da empresa, directrizes estratégicas, accdes especiais,
reconhecimento do contributo dos colaboradores, e, informacdo geral sobre o
sector e sobre a comunidade. Todas as acgdes que a empresa levard a cabo
constardo neste suporte. Sera distribuida pelos colaboradores via e-mail (para

aqueles que pretendam esta op¢do) e sera impressa para 0S que 0 requererem.
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Serd distribuida no final do més: em 31 de Margo, 30 de Junho, 30 de
Setembro e 30 de Dezembro.

“Relatorio (e-mail) semanal”: consiste na preparacdo e no envio de um
relatério através de um e-mail semanal, as sextas-feiras, para manter os
colaboradores informados sobre diversas matérias incluindo relativamente ao
desempenho e actividade da empresa, bem como iniciativas e eventos,
ocorridos e futuros. Inclui, por exemplo, 0s objectivos para a semana
seguinte. Este e-mail seguird sempre as sextas-feiras, a partir de 1 de

Fevereiro.

“Reunides”: Aqui as chefias comunicam pessoalmente a informagdo mais
relevante e critica e estdo disponiveis para ouvir e dialogar com o0s
colaboradores, fornecedores, parceiros. Pretendem manter a proximidade e o
didlogo, cara-a-cara, com os colaboradores, passar mensagens consistentes,
continuas, atempadas, completas, e precisas, por parte da gestdo, para ajudar
a assegurar a ac¢ao dos colaboradores em favor dos objectivos da empresa, e

antecipar problemas bem como oportunidades.

e Reunibes mensais entre as chefias dos varios departamentos e 0s
gestores onde se fornecem actualizacbes que sdo posteriormente
partilhadas com os colaboradores. Terdo lugar na ultima terca-feira do
més, ou seja: 29 de Janeiro, 26 de Fevereiro, 26 de Marco, 30 de
Abril, 28 de Maio, 25 de Junho, 30 de Julho, 27 de Agosto, 24 de
Setembro, 29 de Outubro, 26 de Novembro e 31 de Dezembro.

e Reunides semestrais, com todos os colaboradores, para apresentacao
de resultados e definicdo de directrizes e objectivos para o semestre
seguinte. Realizam-se a 7 de Janeiro e a 3 de Junho.

e Reunides semestrais, com fornecedores e parceiros para apresentacao
de resultados e discussédo sobre o futuro. Ocorrerdo a 11 de Janeiro e a
11 de Junho.

e Reunides regulares e informais com os colaboradores: para manter a
proximidade com todos e discutir sugestfes, questdes operacionais,

limitacOes ou problemas, e dar feedback a questdes ou situacbes que
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tenham sido despoletadas, bem como acerca da consecugdo dos
objectivos organizacionais e estratégicos. Oportunidade para explicar
as expectativas da gestdo relativamente ao desempenho e contributo
dos colaboradores, isto é, ligar os colaboradores e o que eles fazem, a
estratégia de negdcio e monitorizar regularmente o progresso face aos
objectivos. Estas reunides serdo no primeiro dia Gtil de cada més a
partir de Fevereiro, ou seja, a dia 1, a excepcao dos meses de Maio e

Setembro que serdo dia 2.

e “Team Building”: para aumentar a satisfacdo e a motivacdo dos colaboradores,

bem como fomentar o espirito de equipa e de confianca.

Organizacéo de um campeonato de karting, no dia 26 de Janeiro.

Organizacdo de uma ‘“caca ao tesouro” em que as equipas sao

constituidas pelo colaborador e respectiva familia, a 20 de Abril.

Organizacdo de uma caminhada e de um piquenique, no dia 8 de

Setembro.

e “Gala de prémios anuais”: consiste na realizacdo de uma gala anual que visa

reconhecer o mérito, o contributo, e as ideias dos colaboradores e envolvidos

com a empresa bem como premiar a criatividade, o empenho, a dedicacdo, a

audacia, o contributo e o desempenho dos que se destacaram. Tera lugar no

Centro Cultural John dos Passos e seguir-se-& um cocktail no final. Serdo

entregues troféus simbdlicos e prémios (que poderdo ser um cheque-oferta numa

determinada superficie comercial, bilhetes para espectaculos, ou mesmo um

cheque). Este evento tera lugar no dia 27 de Dezembro.

Avaliacéo:

Outputs: Desenvolver e operacionalizar uma intranet; namero de newsletters

impressas e enviadas; nimero de e-mails enviados; numero de reunides realizadas;

namero de convites enviados para team building; nimero de convites enviados para a

gala de prémios anuais.
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Out-take: Numero de colaboradores que a utilizam; numero de colaboradores,
fornecedores e parceiros que leram a newsletter; nimero de e-mails lidos; nimero de
colaboradores, fornecedores e parceiros que estiveram presentes nas reunides e
respectivo contributo (significativo quantitativamente e qualitativamente); nimero de

convites aceites para team building; nimero de convites aceites para a gala.

Outcome: NUmero de opinides favoraveis relativamente ao cumprimento da fungéo
da intranet, da newsletter, do relatorio (e-mail) semanal; nimero de opinides
favoraveis relativamente ao cumprimento dos objectivos que estas reunides
pretendem alcancar; numero de opinides favoraveis relativamente ao cumprimento
dos objectivos a que as dindmicas de team building e a gala de prémios se

destinavam.

N&o podemos ignorar o conceito de outflow, recomendado por Gregory e que
consiste numa etapa de avaliacdo considerando o efeito acumulado dos vérios

programas de RP. Assim, propomos:

Avaliacao do conjunto de acc¢Oes de comunicacdo interna — ao final de um ano e,

posteriormente, anualmente:

No geral, e como resultado final, pretendemos fomentar a confianca, encorajar a
participacdo de todos os colaboradores, fornecer feedback imediato, assegurar que
todos recebem a mensagem ao mesmo tempo, facilitar a compreensdo das mensagens
bem como dos objectivos estratégicos, encorajar team building, construir um sentido
de comunidade, aumentar a informacédo na tomada de decisdo através da partilha de
informacdo, celebrar e reconhecer as realizagdes/conquistas da organizacdo e o
contributo dos colaboradores, melhorar a performance, e a eficiéncia das operacgdes,
enfatizar a comunicagdo cara-a-cara e a comunicacdo de duas vias hum ambiente
“democratico”, empoderar os colaboradores, vigorando a integridade, a relagdo, a
confianca, a abertura, a interaccdo e o reconhecimento. Com este plano, contamos
envolver os colaboradores na missdo da organizacdo e potenciar uma tomada de
decisdo correcta que se reflicta na optimizacdo da performance organizacional

cumprindo, deste modo, 0s objectivos estratégicos estipulados pela empresa.

111



Falamos por exemplo do envolvimento dos colaboradores nas acgdes de

responsabilidade social levadas a cabo pela empresa.

Deste modo procederemos, comparando 0 antes e 0 ap0s a consecuc¢do da estratégia,

Nno que concerne a:

Medicéo da satisfacdo do colaborador e da sua identificacéo.

Correlacédo entre a satisfacdo dos colaboradores e 0 seu envolvimento com a

performance financeira.

Medicdo da satisfacdo do consumidor e a sua lealdade antes e ap6s a

consecucdo da estratégia (através de questionarios) e comparar.

Recorreremos a investigacdo quantitativa, qualitativa, entrevistas, observacdo, e a

analise de indicadores de performance organizacional comparando sempre o0 antes e

0 apos o plano de accéo.

No final do primeiro ano efectuaremos a Revisdo bem como uma avaliacdo de

outflow tendo por base 4 niveis: financeiro, reputacional, relacional e politico:

Financeiro

As RP contribuiram para o aumento
das vendas?

Reputacional

* A ILF é tida em melhor
consideracdo do que era a 1
ano atras?

* Mais pessoas véem-nos como
um empregador de eleicao?

Relacional

Conseguimos estabelecer o didlogo
e relagbes mutuamente benéficas
com os publicos?

Os nossos publicos confiam em
nos mais do que confiavam a 1 ano
atras?

As nossas parcerias duram mais do
que duravam a 1 ano?

Conseguimos construir um sentido
de comunidade?

Politico

« Os governantes conhecem
melhor e apoiam a nossa
organizacdo, mais do que a 1
ano atras?

* Somos mais eficientes nas
campanhas de lobbying do que
eramos a 1 ano atras?
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Scorecard para avaliar a performance das RP estratégicas, segundo A. Gregory —
adaptado a ILF

Apesar da autora considerar aplicd-lo apdés 5 anos, faremos esse exercicio

anualmente.

Ainda que fosse nossa intengéo desenvolver um plano de acc¢do para cinco anos, de
modo a cumprir as metas de RP e da empresa, neste momento nao podemos ir além
da definicdo do primeiro ano. No final de 2013, faremos a revisdo para “... olhar
para 0 que a avaliacdo ao longo do ano nos mostrou revendo 0s objectivos do
programa e examinando a estratégia.” (Gregory, A., 2010, p.157). S6 perante novo
diagnostico, poderemos delinear a planificacdo estratégica para o ano seguinte, no

caso 2014, e assim por diante.
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Consideracdes Finais

Lancamo-nos neste desafio que consistia em responder a nossa questdo de partida -
de que modo podem as RP contribuir para uma empresa que nunca apostou
estrategicamente em RP nem em comunicagdo? — e deparamo-nos com um percurso
onde, por diversas vezes, nos vimos confrontados com as divergéncias caracterizadas
pela subjectividade associada a opinido de cada individuo, ou seja, debrugdmo-nos
sobre o estudo das RP e constatamos uma diversidade de posicdes. Varios autores
reflectem vérias opinides em ambitos como a propria definicdo das RP, dos papéis
desempenhados ou a desempenhar por estes profissionais, os varios modelos, e até os

diversos processos que existem.

E inegavel a interdependéncia existente, ou seja, a organizacio esta integrada num
sistema que € a sociedade. Para assegurar a sua sobrevivéncia, a sua autonomia e o
seu sucesso, € imprescindivel responder a dinamica que nos é imposta pelos

inimeros sub-sistemas que compdem a sociedade.

Deste modo, para optimizar a resposta e fazer face a complexidade do mundo actual,
destacamos os Acordos de Estocolmo. Estes assumem que entramos na era da
Organizacdo Expressiva que esta conectada a sociedade em rede e afirmam o
contributo das RP para as organizacGes baseando-se em 6 eixos de actuagéo:
governacdo, gestdo, sustentabilidade, comunicacdo interna, comunicagdo externa e

coordenacao entre a comunicagéo interna e a externa.
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Acreditamos que com a planificacdo estratégica que propomos, respondemos a
questdo de partida que originou este trabalho e, também, ao objectivo geral que
consistia em construir uma estratégia de Relacbes Publicas, para a ILF, que por um
lado contribuisse para a consecucdo dos objectivos de negocio, e por outro que
visasse, estrategicamente, 0 desenvolvimento da comunicagdo interna, da
comunicagdo externa, da responsabilidade social e que melhorasse a imagem da

empresa.

Desenvolvemos dois questionarios distintos, de acordo com as especificidades dos
publicos em analise, os colaboradores e os clientes, para aferir acerca da sua opiniao
e satisfacdo no que concerne a empresa e a imagem que detém desta. Analisamos o
sitio e as paginas do facebook, fizemos uma analise SWOT e, finalmente, elaboramos
0 diagnostico. As principais conclusbes que destacamos foram: a auséncia de
comunicacdo estratégica, a prevaléncia de lacunas ao nivel da comunicacao interna, e
o elevado numero de respostas discordantes e de posicdo neutra nas questes que
abarcam a comunicacdo interna. Detectamos, também, incoeréncia no que concerne
ao actual branding da empresa. Salientamos, de igual modo, que apesar da imagem
ser favoravel, ndo alcangcou a pontuacdo maxima, em nenhuma das caracteristicas e
atingiu valores baixos no que respeita a accdo, evolugdo, inovacao, pro-actividade e
interaccdo, caracteristicas estas imprescindiveis, actualmente, para o sucesso de

qualquer organizacéo.

E com base nestes pressupostos, nas metas da ILF, e respectiva traducio nas metas e
objectivos de RP, que delineamos a nossa estratégia para o ano de 2013, isto €, para o
primeiro ano da planificacdo estratégica. Para a empresa fazer face a conjuntura
econdmica adversa e a forte concorréncia, para constituir a melhor opcdo para as
necessidades dos seus clientes assegurando as suas expectativas, para melhorar a sua
imagem, e para, também, desenvolver o seu processo de internacionalizagéo,
traduzimos estas metas para as seguintes metas de RP: aumentar a comunicagédo
estratégica, minimizar as lacunas ao nivel da comunicagdo interna, aumentar a
comunicacdo externa, construir e desenvolver relagbes com os publicos mais
relevantes, aumentar as politicas e ac¢des de responsabilidade social, e criar uma

nova marca corporativa e difundi-la.
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Ao criar uma nova marca corporativa visamos corrigir as incoeréncias do actual
branding e reflectir uma postura mais activa, evolutiva, inovadora, proactiva e

interactiva.

Com as tacticas propostas, conseguiremos contactar 0s nossos publicos-alvo
estratégicos, ou seja, considerados por nds mais relevantes e comunicar-lhes a
mensagem que queremos passar: Evoluimos: somos uma nova marca corporativa que
alia a interaccdo, a pro-actividade e a proximidade dos seus publicos ao
profissionalismo, a experiéncia e ao compromisso. Proporcionamos produtos e
servigos inovadores, diversificados, completos e personalizados, trabalhando sempre
para nos superarmos. Fazemos parte da comunidade e pretendemos dar o exemplo
contribuindo para o seu desenvolvimento ambientalmente, socialmente e

culturalmente. Tornamos a comunidade num melhor local para trabalhar e para viver.

O conjunto de acgdes previsto na nossa planificacdo estratégica consubstancia-se,
principalmente, num aumento e melhoria da comunicacdo interna no que respeita ao
fluxo, a quantidade, a qualidade, ao timing, a consisténcia e ao feedback; numa
reducdo de opinides discordantes e neutras, dos colaboradores, na matéria da
comunicagdo; num maior envolvimento com os publicos e, por sua vez, dos publicos
com a empresa e com as accdes desenvolvidas por esta; numa maior visibilidade da
empresa; na presenca na internet e nas redes sociais rentabilizando estes suportes de
comunicagdo gracas a uma gestdo caracterizada pelo alinhamento, pela coeréncia,

pela consisténcia, pela proximidade e pela interacgéo.

Para concluir, o que se pode esperar deste projecto é a aplicacdo pratica das Relagdes
Publicas consubstanciadas numa planificacdo estratégica que contribuird para a
empresa concretizar 0s seus objectivos de negdcio e, deste modo, assegurar a sua

sobrevivéncia, a sua autonomia e, a médio ou longo prazo, 0 seu Sucesso.
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Anexo 1 — Modelo misto de duas vias (Mixed Motive Model)

Dominant

Coalition's Public’s

Position Position
RO — S :
Organization's Position Public's Position

Dominates (Asymmetric)  (Symmetric)  Dominates (Asymmetric)
Type of Practice  Explanation

@ Pure Asymmelry Communication used to dominate public, accept
Model dominant coalition's position

Pure Cooperation Communication used to convince dominant coalition
Model to cave In to public’s position

@ Two-Way Model  Communication used to move public, dominant
coalition, or both to acceptable "win-win" zone
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Anexo 2 - EcQ™ Monitorizagdo de Alinhamento Estratégico: ligacdo entre a

comunicagdo interna e o alinhamento estratégico

Stimulators of
dialogue and
empowerment

Indicators of Strategic
employee support alignment

Awareness of
strategic
initiatives

Understanding of
strategic
initiatives Supportive behavior

for

Attitiide toward strategic initiatives
strategic

initiatives

Capabilities for
implementing
strategic
initiatives
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Anexo 3 - Processo de RP ROPES

Ronenrch
Organization
(Opportunity
Publics
~ Opjectives
~ Output
B Impact
Programming
Planning
Implementing
S~ Evaluation
Preparation
Process

Program
Stewardship
Reciprocity
Responsibility

Reporting
: Relationship Nurturing
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Anexo 4 - O processo de planeamento em 12 etapas - Anne Gregory

Analysis

Aim(s)

l

Objectives

Stakeholder/
Publics

:

Content

:

Strategy

:

Tactics

.

Timescales

:

Resources

l

Monitoring

.

Evaluation

!

Review
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Anexo 5 - Scorecard para avaliar a performance das RP — Anne Gregory

Financial Reputational
e Did our financial PR efforts e |s the organization held in
increase share value? higher esteem than it was
e Did PR contribute to product 5 years ago?
sales? e Do more people see us as

an employer of choice?

Relational Political

¢ Do our corporate ¢ Do more MPs and
stakeholders trust us more government officials
now than 5 years ago? know of and support our

* Do our partnerships last organization than 5 years
longer than they did 5 years ago?
ago? ¢ Are we more effective in

our lobbying campaigns
than 5 years ago?
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Anexo 6 — Macro modelo de avaliacdo de Macnamara adaptado por Gregory

Evaluation of public relations programme

Stages Activities Methodologies

* Observation (in some cases)
* Quantitative research

Objective
achieved or
Outcome problem solved .
* Sales statistics, enrolments etc
Number who behave * Quantitative research
in a desired manner * Quantitative 1 (cognition P
Number who change attitudes * Qualitative research
Number who learn message content * Readership, listening or viewership statistics
(eg increased knowledge, awareness, * Attendance at events
Out-take understanding) « Inquiry or response rates (eg coupons, calls)
Number who c.onsider messages * Circulation figures * Audience analysis
Number who receive messages * Analysis of media coverage (breakdown positive,

negative and neutral - eg Media Content Analysis)
Number of messages supporting objectives
« Media monitoring (website hits, social network
Number of messages placed in the media engagement, clippings and broadcast media tapes)
* Distribution statistics
Number of messages sent

Quality of message presentation * Expert review * Audience surveys
(eg newsletter or brochure design, newsworthiness of story) * Feedback * Awards
-, * Revit
Appropriateness of message content * Readability tests . pn:.lz.;wsxin

k 9
) (eg Gunning, Flesch, SST) (eg focus groups)

Appropriateness of the medium « Case studies « Pre-testing

Adequacy of background information, intelligence, research * Review * Benchmark
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Anexo 7 - Processo de RP em 4 etapas — Modelo de planeamento e de gestéo de

Cutlip, Center e Broom

Assessment

‘What'’s
happening
now?’

Situation
analysis

Implementation

‘How and when
do we do and
say it?’

Strategy

‘What should we
do and say, and
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Anexo 8 - Etapas e niveis de avaliacdo nos programas de RP — Cutlip, Center e

Broom

vho change opinions

ho learn message content

who attend to message and a

Implementation receive messages and activi

messages placed and activities imp!

messages sent to media and activ

.'ssage and activity presentations

P i e i
Tepacaton teness of message and activity content

ackground information base for design »
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Anexo 9 — Organigrama da ILF

Geréncia

Gestdo da Gabinete
Qualidade Juridico

Departamento
Administrativo e
Financeiro

Departamento
Operacional

Higiene, Salde e Compra e Venda
Seguranga no de Produtos de Loja de Venda
Trabalho Madeira
Produgdo de
Produtos de
Obras Madeira
Serragéo) C:arpintariz) @

Gestdo de
Recursos Humanos

Armazém de
Materiais de
Construgdo

Gabinete
Técnico

Gestdo de
Infra-estruturas
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Anexo 10 — Questionario aplicado aos colaboradores da ILF

O presente questionario € realizado no ambito do Mestrado em Gestdo Estratégica
das Relagdes Publicas da Escola Superior de Comunicacdo Social e tem por
objectivo avaliar a sua opinido relativamente a empresa Irméos Leca Freitas Lda
(ILF).

Assim, pedimos que nos dispense alguns minutos a responder. Salientamos que ndo
existem respostas certas nem erradas; todas séo correctas desde que correspondam ao
que de facto pensa e sente. Garantimos que as respostas sao totalmente anénimas e
que nenhuma informacdo individual serd divulgada. Caso considere que alguma
resposta o (a) pode identificar, ndo responda a essa questao.

Obrigada.

Numa escala de 1 a 5, em que 1 corresponde a Discordo Totalmente e 5 a Concordo
Totalmente, indique com uma cruz em cima do nimero que corresponde ao seu grau
de concordancia relativamente as seguintes afirmacoes:

1. A empresa fornece atencdo personalizada a todos 0s seus clientes.

Discordo Discordo | Nd&o Concordo | concordoem | Concordo Ndo sei/
Totalmente emParte | Nem discordo Parte Totalmente | NZo se aplica
1 2 3 4 5 6
2. A empresa é flexivel e rapida a responder aos problemas.
Discordo Discordo | N&o Concordo | concordoem | Concordo N&o sei/
Totalmente em Parte | Nem discordo Parte Totalmente | N3o se aplica
1 2 3 4 5 6

3. A empresa concentra-se em areas de produtos e servicos onde tem elevadas habilidades e competéncias.

Discordo Discordo | Né&o Concordo | concordoem | Concordo Ndéo sei/
Totalmente em Parte | Nem discordo Parte Totalmente | NZo se aplica
1 2 3 4 5 6
4. A empresa presta um bom servico ao cliente.
Discordo Discordo | N&o Concordo | concordoem | Concordo N&o sei/
Totalmente em Parte | Nem discordo Parte Totalmente | N3o se aplica
1 2 3 4 5 6
5. A minha opinido conta nesta empresa.
Discordo Discordo | N&o Concordo | concordoem | Concordo N&o sei/
Totalmente em Parte | Nem discordo Parte Totalmente | N3o se aplica
1 2 3 4 5 6




6. Estou satisfeito com 0 meu trabalho.

Discordo Discordo | N&o Concordo | concordoem | Concordo Néo sei/
Totalmente em Parte | Nem discordo Parte Totalmente | NZo se aplica
1 2 3 4 5 6
7. A empresa faz um grande esforgo para comunicar com os colaboradores.
Discordo Discordo | N&o Concordo | concordoem | Concordo Né&o sei/
Totalmente em Parte | Nem discordo Parte Totalmente | NZo se aplica
1 2 3 4 5 6
8. Os colaboradores recebem informacéo da empresa atempadamente.
Discordo Discordo | Né&o Concordo | Concordoem | Concordo Néo sei/
Totalmente emParte | Nem discordo Parte Totalmente | NZo se aplica
1 2 3 4 5 6

9. Os colaboradores recebem

informacéo consistente das diferentes fontes da empresa.

Discordo Discordo | N&o Concordo | concordoem | Concordo Néo sei/
Totalmente em Parte | Nem discordo Parte Totalmente | N3o se aplica
1 2 3 4 5 6

10. Quando existem mudancas sédo explicadas

e clarificadas as razdes que levaram a isso.

Discordo Discordo | N&o Concordo | Concordoem | Concordo Néo sei/
Totalmente em Parte | Nem discordo Parte Totalmente | N3o se aplica
1 2 3 4 5 6

11. Sei 0 que se

assa nas outras areas da empresa, fora da minha &rea de actuacao.

Discordo Discordo | Nd&o Concordo | concordoem | Concordo Ndéo sei/
Totalmente em Parte | Nem discordo Parte Totalmente | N3o se aplica
1 2 3 4 5 6
12. Esta empresa motiva-me para ser eficiente e produtivo.
Discordo Discordo | N&o Concordo | concordoem | Concordo N&o sei/
Totalmente em Parte | Nem discordo Parte Totalmente | N3o se aplica
1 2 3 4 5 6
13. Estou muito orgulhoso por trabalhar na ILF.
Discordo Discordo | Né&o Concordo | concordoem | Concordo Né&o sei/
Totalmente em Parte | Nem discordo Parte Totalmente | NZo se aplica
1 2 3 4 5 6
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14. Tomo decisdes no trabalho considerando as consequéncias para a ILF.

Discordo Discordo | N&o Concordo | concordoem | Concordo Néo sei/
Totalmente em Parte | Nem discordo Parte Totalmente | Nzo se aplica
1 2 3 4 5 6

15. Estou disposto a fazer um grande esforco para além do normal para ajudar a ILF a ser bem-sucedida.

Discordo Discordo | N&o Concordo | concordoem | Concordo Néo sei/
Totalmente em Parte | Nem discordo Parte Totalmente | NZo se aplica
1 2 3 4 5 6

16. Gosto de dizer aos outros sobre projectos que estao a ser desenvolvidos pela ILF.

Discordo Discordo | N&o Concordo | concordoem | Concordo Né&o sei/
Totalmente em Parte | Nem discordo Parte Totalmente | NZo se aplica
1 2 3 4 5 6

17. Costumo receber informacao dos colegas e chefias sobre:

As obrigacdes/deveres do
meu trabalho.

Politicas organizacionais.

Erros e falhangos da minha
empresa.

Como os meus problemas
de trabalho estdo a ser
solucionados.

Como as decisdes da
empresa estdo a afectar o
meu trabalho.

Novos produtos, servicos,
programas na minha
empresa.

Como o desempenho da
minha func¢éo se relaciona
com o total das operacdes
na empresa.

Problemas especificos
enfrentados pela gestéo.
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Por favor assinale com uma cruz o campo que corresponde a sua opinido:

A Visdo da empresa consiste em ser preferencial no mercado sendo reconhecida
pela qualidade de exceléncia dos seus produtos, servigos, colabores e recursos.

A missdo da ILF reside na satisfacéo dos seus clientes fornecendo-lhes produtos
e servicos de qualidade e a precos competitivos.

Os valores que regem esta empresa sdo: 0 compromisso, a qualidade, a
eficiéncia e a melhoria continua.

As 3 questbes que se seguem sdo sobre 0 sitio, ou seja, sobre o site da empresa ILF.
Por favor assinale com uma cruz o campo que corresponde a sua opinido:

1. Sabia que a empresa tem um sitio (site)?
Sim_
Nédo
Se respondeu Nao, por favor, passe a pagina seguinte.

2. Costuma visita-1o?

Nunca

Raramente

De vez em quando ___
Frequentemente

3. Caso o tenha visitado, por favor assinale com um circulo a volta do
algarismo qual a sua opiniéao:

Nao
Discordo | Discordo | Ndo concordo | Concordo | Concordo | sei/N&o
Totalmente | em parte | nem discordo | em parte | Totalmente | se aplica
Considero que o
sitio (site) é Gtil 1 2 3 4 5 6
Considero que o
sitio (site) & 6
interessante 1 2 3 4 5
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Por cada par de adjectivos coloque uma cruz no polo que mais reflecte, na sua

opinido, a descricdo da empresa ILF:

Ineficiente
Descomprometida
Descredibilizada
Estagnada
Incoerente
Lenta

Inutil
Fracassada
Irrelevante
Dificil
Reactiva
Incompetente
Inexperiente
Fechada
Antiquada
Passiva

Ma

Fraca
Irresponsavel
Desagradavel
Confusa

Amadora

Eficiente
Comprometida
Credivel
Evolutiva
Coerente
Rapida
Valiosa
Bem-sucedida
Relevante
Facil
Proactiva
Competente
Experiente
Interactiva
Moderna
Activa

Boa

Forte
Responsavel
Agradavel
Clara

Profissional

Finalmente, apenas para efeitos estatisticos, gostariamos que nos solicitasse as

seguintes informagdes:

Género:

Masculino
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Feminino

Idade:
Abaixo dos 20
21-30
31-40
41-50
Maisde 50

Quais sao as suas habilitaces literarias:
1°ao4°ano
5°%a09°
10°a0 12°
Licenciatura
Pds-graduacdo

Hé& quanto tempo é colaborador da ILF:
Menosde lano
Dela5anos__

De6alO0anos
Dellal5anos
Maisde 15

Obrigada pela sua valiosa ajuda!
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Anexo 11 — Questionario aplicado aos clientes da ILF

O presente questionario € realizado no ambito do Mestrado em Gestdo Estratégica
das Relagdes Publicas da Escola Superior de Comunicacdo Social e tem por
objectivo avaliar a sua opinido relativamente a empresa Irmdos Leca Freitas Lda

(ILF).

Assim, pedimos que nos dispense alguns minutos a responder. Salientamos que ndo
existem respostas certas nem erradas; todas sdo correctas desde que correspondam ao
que de facto pensa e sente. Garantimos que as respostas sdo totalmente anénimas e
que nenhuma informacdo individual serd divulgada. Caso considere que alguma
resposta o (a) pode identificar, ndo responda a essa questéo.

Obrigada.

Numa escala de 1 a 5 em que 1 corresponde a Discordo Totalmente e 5 a Concordo
Totalmente, indique com um circulo a volta do nimero que corresponde ao seu grau
de concordancia relativamente as seguintes afirmacoes:

1. A empresa apresenta diversidade de produtos e servicos.

Discordo Discordo Né&o Concordo Concordo em Concordo N&o sei/
Totalmente em Parte Nem discordo Parte Totalmente | N&o se aplica
1 2 3 4 5 6

2. A empresa responde as minhas necessidades com os produtos e servigos que

possui.
Discordo Discordo Né&o Concordo Concordo em Concordo N&o sei/
Totalmente em Parte Nem discordo Parte Totalmente | N&o se aplica
1 2 3 4 5 6

3. Estou satisfeito com a maioria dos produtos e servi¢os que adquiri e/ou

usufrui.
Discordo Discordo Né&o Concordo Concordo em Concordo N&o sei/
Totalmente em Parte Nem discordo Parte Totalmente Né&o se aplica
1 2 3 4 5 6
4. A empresa ILF preocupa-se com 0 servi¢o pos-venda.
Discordo Discordo Né&o Concordo Concordo em Concordo Né&o sei/
Totalmente em Parte Nem discordo Parte Totalmente | N&o se aplica
1 2 3 4 5 6

5. A qualidade dos produtos e servigos tem vindo a aumentar ao longo dos

anos.
Discordo Discordo N&o Concordo Concordo em Concordo Nao sei/
Totalmente em Parte Nem discordo Parte Totalmente | N&o se aplica
1 2 3 4 5 6
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6. A aparéncia das instalacdes da ILF reflecte o tipo de servicos fornecidos.

Discordo Discordo Nao Concordo Concordo em Concordo Nao sei/
Totalmente em Parte Nem discordo Parte Totalmente | N&o se aplica
1 2 3 4 5 6

7. Quando existe algum problema, a empresa é simpatica e esforga-se por

resolvé-lo.
Discordo Discordo Nao Concordo Concordo em Concordo Nao sei/
Totalmente em Parte Nem discordo Parte Totalmente | N&o se aplica
1 2 3 4 5 6

8. A ILF fornece 0s servigos no momento em que se comprometeu fazé-lo.

Discordo Discordo N&o Concordo Concordo em Concordo Nao sei/
Totalmente em Parte Nem discordo Parte Totalmente Né&o se aplica
1 2 3 4 5 6
9. A maioria dos colaboradores atende bem os clientes.
Discordo Discordo N&o Concordo Concordo em Concordo Nao sei/
Totalmente em Parte Nem discordo Parte Totalmente | N&o se aplica
1 2 3 4 5 6
10. Tenho um servigo imediato por parte dos colaboradores da ILF.
Discordo Discordo Né&o Concordo Concordo em Concordo N&o sei/
Totalmente em Parte Nem discordo Parte Totalmente Né&o se aplica
1 2 3 4 5 6
11. Confio nos colaboradores da ILF.
Discordo Discordo Né&o Concordo Concordo em Concordo N&o sei/
Totalmente em Parte Nem discordo Parte Totalmente | N&o se aplica
1 2 3 4 5 6

As quatro questdes que se seguem sdo sobre o sitio, ou seja, sobre o site da ILF.

Por favor assinale com uma cruz o campo que corresponde a sua opini&o:
1. Sabia que a empresa tem um sitio (site)?

Sim

Nao

Se respondeu N&o, por favor, passe a pagina seguinte.

2. Costuma visita-1o?

Nunca

Raramente
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De vez em quando
Frequentemente

3. Indique os principais motivos para essa visita:
Para saber novidades da empresa, dos produtos e dos servicos
Para pesquisar sobre algo que pretende adquirir
Para obter informacdes e compara-las com a concorréncia
Outros

4. Por favor assinale, com um circulo a volta do algarismo, qual a sua opiniéo:

Nao
Discordo Discordo | concordo | Concordo | Concordo Nao sei/
nem Nao se

Totalmente | emparte | discordo em parte | Totalmente aplica

Considero que o sitio

(site) ¢ atil 1 2 3 4 5 6

Considero que o sitio
(site) é interessante
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Por cada par de adjectivos coloque uma cruz no polo que mais reflecte, na sua opiniao, a
descri¢do da empresa ILF:

Ineficiente
Descomprometida
Descredibilizada
Estagnada
Incoerente
Lenta

Inutil
Fracassada
Irrelevante
Dificil
Reactiva
Incompetente
Inexperiente
Fechada
Antiquada
Passiva

Ma

Fraca
Irresponsavel
Desagradavel
Confusa

Amadora

Finalmente, apenas para efeitos estatisticos, gostariamos que nos solicitasse as seguintes

informacodes:

Género:
Masculino
Feminino ___

Eficiente
Comprometida
Credivel
Evolutiva
Coerente
Rapida
Valiosa
Bem-sucedida
Relevante
Facil
Proactiva
Competente
Experiente
Interactiva
Moderna
Activa

Boa

Forte
Responsavel
Agradavel
Clara

Profissional



Idade:
Abaixodos 20
21-30
31-40
41-50
Maisde 50

Quais sdo as suas habilitacdes literarias:
1°ao4%°ano
50a09°
10°a0 12°
Licenciatura
Pés-graduacdo

Héa quanto tempo é cliente da ILF:
Menosde lano
Dela5anos
De6all0anos
Dellal5anos
Maisde 15

Com que regularidade adquire produtos e/ou servigos da empresa:
Frequentemente
De vez em quando
Raramente
Obrigada pela sua valiosa ajuda!
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Anexo 12 — Caracterizacéo das amostras, outputs do SPSS e respectivas
analises

Caracterizacdo da Amostra — Clientes

De seguida efectuaremos uma breve descricdo da nossa amostra de clientes.

B Mas culino
= Femining

Grafico 1 — Género

De acordo com o grafico acima representado, a maioria dos inquiridos, 56%, é do

sexo masculino e 44% pertence ao universo feminino.
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Abaixodos 20 21-30 31-40 41-50 Mais de 50
Idade

Gréfico 2 - Idade

A amostra revela dispersao de idades sendo que 48% dos individuos tem idade igual

ou superior a 41 anos (24% situa-se entre os 41-50 e a mesma percentagem de
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inquiridos tem idade superior a 50). A faixa etaria mais frequente é a dos 21-30 anos,

com 28%. N&o distante dos valores anteriormente analisados, encontram-se 0s

inquiridos com idades compreendidas entre os 31-40 anos, com uma representacao

de 22%. Apenas 2% possuem idade igual ou inferior a 20 anos de idade.

Percentagem

20

=]
o
1

12 ao42ano 52aoS%anoc  10%ac0l122? Licenciatura Pos-
ano graduagdo

Habilitacdes Literarias

Gréfico 3 — Habilitagdes Literarias

Verificamos que 56% dos respondentes possui até ao 9° ano de escolaridade

enguanto que 24% situa-se entre 0 10° ao 12° ano. Dos 20 % licenciados, 2% € pos-

graduado.

Percentagem

Delabanos Detallanos DellalSanos Mais del15anos

Ha quanto tempo é cliente

Gréfico 4 — H& quanto tempo é cliente
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Através deste gréfico, constatamos que a maioria dos clientes possui uma relacdo
com a empresa desde ha um tempo considerdvel. Ou seja, 68% dos inquiridos é
cliente desde ha pelo menos 11 anos (32% de 11 a 15 anos e 36% ha mais de 15). Os
restantes estdo igualmente divididos, com 16% cada, pelas outras duas classes (de 1 a
5 e de 6 a 10 anos). Podemos considerar que apenas 16% dos inquiridos séo clientes

recentes.

50

Percentagem

Frequentemente Dewezem quando Raramente

Com que regularidade adquire produtosfservicos da
empresa

Gréfico 5 — Regularidade com que o cliente efectua transac¢des com a empresa

No que respeita a frequéncia com que o cliente efectua transaccdes com a empresa,
observamos que 44% ¢é cliente frequente. A esta mesma percentagem, 44%,
correspondem os que apenas “de vez em quando” adquirem produtos/servigos da

empresa. Foram 12% os que assinalaram “raramente”.

Percentagem

Discordo em N&o Concordo Concordo em Concordo
Farte Nem Dis cordo Farte Totalmente

A empresa apresenta diversidade de produtos e servicos
Gréfico 6 - A empresa apresenta diversidade de produtos e servicos
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Constatamos que 86% dos inquiridos concorda que a ILF oferece diversidade tanto
nos seus produtos como nos servicos. Desta percentagem, 38% concorda totalmente.
Apenas 2% dos respondentes discordam e 12% revelam neutralidade relativamente a

esta questao.

A empresa responde ds minhas necessidades com os
produtos e servigos que possui

50

Percent

Discordo em N3o Concordo Concordo em Concordo
Farte MNem Dis cordo Parte Totalmente

A empresa responde as minhas necessidades com os
produtos e servicos que possui

Gréfico 7 - A empresa responde as minhas necessidades com os produtos e
Servicos que possui
Com percentagem semelhante a questdo anteriormente analisada, mas relativamente
ao grau de concordancia no que respeita a resposta das necessidades do cliente com o
actual portfélio de produtos e servicos de que a ILF dispde, 84% dos inquiridos
demonstra concordar. Sdo 42% dos individuos os que concordam parcialmente e

igual percentagem concorda totalmente. Discordam parcialmente 2% dos inquiridos.

Percentagem

Discordo em N%o Concordo Concordo em Concordo
Parte Nem Dis cordo Parte Totalmente

Estou satisfeito com a maioria dos produtos e servicos
que adquiri e/ou usufrui

Gréfico 8 — Estou satisfeito com a maioria dos produtos e servigos que adquiri
e/ou usufrui
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Perante a afirmagdo acerca da sua satisfacdo, com os produtos e servigos
adquiridos/usufruidos, cerca de metade concordam em parte e 34% concordam
totalmente. Discordam em parte 4% dos inquiridos. Com posi¢do neutra encontram-

se 14% dos respondentes.

Percentagem

Discorde em M3o0 Concordo Concordo em Concordoem M3oseifndo
Parte Mem Discordo FParte Totalmente seaplica

A empresa ILF preocupa-se com o servico pos-venda

Gréfico 9 - A empresa ILF preocupa-se com o servigo pés-venda

Quando confrontados com a empresa preocupar-se com O Servico pos-venda
continuam a destacar-se 0s graus de concordancia sendo que o concordo
parcialmente e o concordo totalmente representam 39% e 35% respectivamente.

Revelam posic¢do neutra 20% dos inquiridos. Apenas 4% discordam.

50—

Percentagem

Discordo  Discordo Nio Concordo  Concordo MEosei/NSo
Totalmente emParte Concordo  emParte Totalmente seaplica
Mem
Discordo

A qualidade dos produtos e servigos tem vindo a aumentar ao
longo dos anos

Gréfico 10 - A qualidade dos produtos e servicos tem vindo a aumentar ao longo
dos anos
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Atraveés do grafico acima mencionado verificamos que 74% dos individuos concorda
em que tem havido um aumento de qualidade ao longo do tempo. Representam 42%
os inquiridos que concordam em parte sendo que 32% concorda totalmente.
Discordam 8% dos inquiridos (4% totalmente e igual percentagem para a

discordancia parcial).

e

Percentagem

Discordo em Mo Concorde Concordo e Concordo M3oseif/N3o
Parte Mem Dis cordo Parte Totalmente  seAplica

A aparéncia das instalactes da ILF reflecte o tipo de
servicos fornecidos

Gréfico 11 - A aparéncia das instalacdes da ILF reflecte o tipo de servicos
fornecidos

Constatamos que a maioria dos inquiridos concorda com a afirmagdo acerca da
aparéncia das instalacfes da ILF reflectir o tipo de servicos fornecidos uma vez que
42% concorda totalmente e 34% concorda em parte. Representam 4% da amostra 0s

que discordam de modo parcial.

E0—

Percentagem

Discordo em NZo Concordo Concordo em Concordo
Parte nem Dis cordo Parte Totalmente

Quando existe um problema, aempresa é simpaticae
esforca-se por resolvé-lo

Grafico 12 — Quando existe algum problema, a empresa € simpatica e esforcga-se
por resolvé-lo
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Perante o desafio de solucionar problemas, a ILF revela simpatia e esforgo
considerando que 42% concorda em parte e 36% concorda totalmente, o que perfaz

78% dos inquiridos. Representam 4% os que discordam em parte.
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Discordo em N3o Concordo Concordo em Concordo
Farte Nem Dis cordo Parte Totalmente

A ILF fornece os servicos no momento em que se
comprometeu fazé-lo

Gréfico 13 — A ILF fornece 0s servicos no momento em que se comprometeu
fazé-lo

A maioria dos inquiridos, 52%, revela concordar parcialmente que a empresa fornece
0S Servicos no momento em que se comprometeu fazé-lo. S&o 24% os que

demonstram concordancia total. Discordam 8%.

50—

Percentagem

Discardo em NEo Concordo Concordo em Concordo
Parte Nem Discordo Parte Totalmente

A maioria dos colaboradores atende bem os clientes

Grafico 14 — A maioria dos colaboradores atende bem os clientes

E na questéo acerca do bom atendimento por parte da maioria dos colaboradores que,

pela primeira vez, a maioria das respostas se situa na concordancia total (45%).

154



Concordam parcialmente 35% dos inquiridos. Em menor nimero se encontram 0s

que discordam parcialmente (4%) sendo que ninguém discorda totalmente.
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Discardo em N&o Concordo Concordo em Concordo
Farte Nem Dis cordo Parte Totalmente

Tenho um servico imediato por parte dos colaboradores
dalLF

Gréfico 15 — Tenho um servi¢o imediato por parte dos colaboradores da ILF

Cerca de 51% dos individuos admite, concordando em parte, que os colaboradores da
ILF proporcionam um servigco imediato. Concordam totalmente 29% dos individuos.
A semelhanca das questdes anteriores, sio poucos os que discordam, representando

4% dos inquiridos.

50—

Percentagem

Discordo em N&o Concordo Concordo em Concordo
Farte Nem Dis cordo Parte Totalmente

Confio nos colaboradores daILF

Grafico 16 — Confio nos colaboradores da ILF

Observamos que os clientes confiam nos colaboradores da empresa em anélise. Nesta

questdo da confianga, averiguamos que 42% confiam parcialmente, seguindo-se 40%
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que confiam totalmente. Com posic¢éo neutra surgem 16% dos respondentes. Apenas
existe registo de 2% de discordantes.

2.1 O sitio - clientes

Grafico 17 — Sabia que a empresa tem um sitio (sitio)?

No que respeita ao sitio, a maioria dos clientes, 54%, desconhecia a sua existéncia.

Percentagem

Nunca Raramente Dewvezem quando

Costuma visita-lo?

Gréafico 18 — Costuma visita-1o?

Relativamente a frequéncia de visitas, ao sitio, destaca-se claramente a resposta
“raramente”, representando 70% dos inquiridos. Apesar de 46% dos individuos saber
que a ILF tem um sitio, 17% nunca o visitou. Um facto a salientar é que ninguém
efectua visitas frequentemente. Apenas 13% visitam o sitio esporadicamente.
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Principais motivos para essa visita
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Gréfico 19 — Principais motivos para a visita?

A principal razdo que impele os inquiridos, 50%, a visitar o sitio é a procura de
novidades acerca da empresa, dos seus produtos e dos seus servicos. O segundo
principal motivo remete para a compra na medida em que 33% dos individuos
consulta o sitio com o intuito de pesquisar sobre algo que pretende adquirir. Sdo 11%
0s que visam informacdes que lhes permita efectuar comparacoes entre esta empresa
e as suas concorrentes. Apenas 6% visitam o sitio com outros intuitos que ndo os

anteriormente mencionados.
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Considera que o sitio é uitil
Gréfico 20 — Considera que o sitio € util?

Cerca de metade dos individuos (53%) concorda de modo parcial relativamente a
utilidade do sitio. A concordancia € total para 32% dos respondentes. Representam
16% os que tém posicao neutra.
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Parte Mem Discordo parte Totalmente

Considera que o sitio é interessante

Graéfico 21 — Considera que o sitio € interessante?

Quarenta e cinco por cento dos individuos concorda parcialmente na caracterizagdo
do sitio como interessante. Tém uma posicdo neutra 25% dos respondentes. Os
restantes dividem a sua opinido, com igual percentagem (15%) pela concordancia

total e pela discordancia parcial.
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1.3 A imagem

Seguem-se o grafico e a tabela com os resultados obtidos no que respeita & imagem

que os clientes possuem:

5

M\/_w

[y

Ineficiente/Eficiente

Descomprometida..

Descredibilizada/C..

Incoerente/Coeren..

Lenta/Rapida

Indtil/Valiosa
Fracassada/Bem-..
Irrelevante/Releva..

Dificil/Facil

Reactiva/Proactiva

Incompetente/Co..

Inexperiente/Exper..

Fechada/Interactiva

Estagnada/Evolutiva

Ma,/Boa
Fraca/Forte

Passiva/Activa

Antiquada/Moderna

Irresponsavel/Resp..

Desagradavel/agra..

Confusa/Clara

Amadora/Profissio..

Gréfico 22 — A imagem da ILF (segundo os clientes)

Tabela 4 — Média das dimensdes no que concerne a imagem que os clientes
tém relativamente a ILF

Média
Amadora/Profissional 4,02
Inexperiente/Experiente 3,98
Incompetente/Competente 3,94
Descredibilizada/Credivel 3,94
Inutil/Valiosa 3,92
Irresponsavel/Responsavel 3,90
Fracassada/Bem-sucedida 3,88
Desagradavel/Agradavel 3,88
Ma/Boa 3,84
Irrelevante/Relevante 3,78
Fraca/Forte 3,73
Confusa/Clara 3,70
Ineficiente/Eficiente 3,66
Descomprometida/Comprometida| 3,66
Incoerente/Coerente 3,66
Dificil/Féacil 3,60
Estagnada/Evolutiva 3,56
Passiva/Activa 3,55
Lenta/Répida 3,54
Fechada/Interactiva 3,51
Antiquada/Moderna 3,48
Reactiva/Proactiva 3,40
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Analise do grafico 22 e da tabela 4: Considerando que os pares de adjectivos sao
antagonicos e que na escala de 1 a 5 em que 1 é o pdlo correspondente a opinido
mais negativa e 5 a mais positiva, verificamos que a imagem, no geral, é favoravel.
As dimensfes que mais se destacam positivamente, por atingirem 0s pontos mais
elevados no gréfico, sdo: Amadora/Profissional (4,02) Inexperiente/Experiente
(3,98), Incompetente/Competente  (3,94), Descredibilizada/Credivel  (3,94),
Inatil/Valiosa (3,92), Irresponsavel/Responsavel (3,90).

Ou seja, os clientes consideram que a ILF é profissional, experiente, competente,
credivel, valiosa e responsavel.

N&o se verificou, enquanto média, opinido negativa uma vez que nenhuma dimensao
se situa abaixo do valor 3. Também nenhuma foi valorizada com a pontuagédo
maxima.

Os registos mais negativos referem-se as dimensbes Reactiva/Proactiva (3,40),
Antiquada/Moderna (3,48), Fechada/Interactiva (3,51), Lenta/Répida (3,54),
Passiva/Activa (3,55), Estagnada/Evolutiva (3,56).

Estas foram as que obtiveram, em média, as pontuacGes mais baixas se bem que
nenhuma € negativa. O menor valor observado apresenta uma média de 3,40 e por

isso situa-se no polo de neutralidade.
Parece que a adjectivacdo mais desfavoravel remete para a postura da ILF

considerando que as dimensdes que menor pontuacdo, em média, obtiveram sdo as

que a caracterizam como reactiva, antiquada, fechada, lenta, passiva e estagnada.
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Caracterizacdo da Amostra — Colaboradores

Género

W rasculino
B Feminina
Onissing

Grafico 23 — Género dos colaboradores

O universo dos colaboradores € maioritariamente masculino e representa 75% dos
elementos da empresa. Cerca de 20% pertence ao género feminino e 6% dos

inquiridos ndo responderam a esta quest&o.
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Percentagem

21-30 31-40 41-50 Iais de 50

Idade

Gréfico 24 — Idade dos colaboradores

No que concerne a idade dos colaboradores da ILF, a maioria, 65%, situa-se nas
faixas etarias entre os 31 e 0s 50 anos. Cerca de 34% possuem entre 31 e 40 anos de
idade e 31% encontram-se no intervalo entre os 41 e os 50. Os mais jovens
representam 17% do universo sendo que igual percentagem corresponde, também,

aos individuos que possuem mais de 50 anos de idade.
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HabilitacGes Literarias

Grafico 25 — Habilitacdes Literarias

Relativamente as habilitacGes literarias, 43% possui entre 0 10° e 0 12° ano de
escolaridade. Possuem ensino superior 11% dos colaboradores sendo que destes, 4%
é pbs-graduado. Representam 25% os cujas habilitacbes académicas se situam entre

0 5°e 0 9% ano. Ao escaldo entre 0 1° e 0 4° ano pertencem 21% dos colaboradores.

Percentagem

Del1aSanos DeEaillanos De 11 a1 anos Mais de 15 ancs

Ha quanto tempo é colaborador

Gréfico 26 — Ha quanto tempo é colaborador

Verificamos uma certa tendéncia para a antiguidade quando abordamos o tempo de
colaboracdo com a ILF. Assim, 38% dos individuos estdo na empresa & mais de 15
anos. A percentagem que se destaca em 2° lugar, 28%, remete para o intervalo de 11
a 15 anos. Ao escaldo mais recente, de 1 a 5 anos, correspondem 14% dos inquiridos.
Os restantes 21% representam aqueles cuja antiguidade na ILF se situa entre 0s 6 e

0s 10 anos.
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Discordo  Discordo Nio Concorde  Concordo Nio
Totalmente emParte Concorde emParte TotalmenteseifnSose
MNem aplica

Diis cordo

A empresafornece atencao personalizada a todos os
seus clientes

Gréfico 27 — A empresa fornece atencéo personalizada a todos 0s seus
clientes

Metade dos colaboradores concorda, em parte, que a ILF fornece atencédo
personalizada a todos o0s seus clientes. Representam 19% aqueles que possuem
concordancia total. Revelando neutralidade encontram-se 19% dos inquiridos. Os
que discordam sdo 6% dos colaboradores, sendo que 3% o considera totalmente e 0s

outros 3% consideram-no parcialmente.

Percentagem

Discordo em N3o Concorda Concordo em Concordo
Parte Nem Discordo Parte Totalmente

A empresa é flexivel e rapida a responder aos problemas

Grafico 28 — A empresa é flexivel e rapida a responder aos problemas

Quando confrontados com a existéncia de flexibilidade e de rapidez na resposta aos
problemas verificamos que 44% concorda parcialmente com esta premissa enquanto
que 19% concorda de modo total. Nesta questdo, o grau de neutralidade é elevado
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representando 31% dos individuos. Tém opinido desfavoravel apenas os 6% que

discordam parcialmente.

Percentagem

Discordo em N&o Concordo Concordo e Concordo M3oseifndo
Parte Nem Dis cordo Parte Totalmente seaplica

A empresa concentra-se em areas de produtos e servicos
onde tem elevadas habilidades e competéncias

Gréfico 29 — A empresa concentra-se em areas de produtos e servi¢os onde
tem elevadas habilidades e competéncias
Quase metade dos inquiridos, 47%, considera que, em parte, a ILF concentra-se em
areas de produtos e servicos onde tem elevadas habilidades e competéncias.
Concordam totalmente com esta questdo 12% dos colaboradores. Assim, 59% possui
uma opinido favoravel. Acerca das restantes opinides, ha que salientar que 28% tem
posicdo neutra e 6% tém uma opinido desfavoravel no sentido em que discordam

parcialmente.

Percentagem

Discordo em N3o Concordo Concordo em Concordo em
Parte MNem Discordo Farte Totalmente

A empresa prestaum bom servico ao cliente

Grafico 30 — A empresa presta um bom servigo ao cliente
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Relativamente ao servigo prestado ao cliente ser caracterizado como bom, 81%
revela concordancia sendo que, destes, 62% concorda parcialmente e 19% concorda
totalmente. Com posicdo neutra encontram-se 16% dos inquiridos. Apenas 3%

discordam de modo parcial.
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A minha opinido conta nesta empresa

Grafico 31 — A minha opini&o conta nesta empresa

Acerca da opinido do inquirido contar na ILF, verificamos uma determinada
dispersdo de opinides das quais 37% revelam concordancia e 31% discordancia. No
polo neutro situam-se 25% das respostas. Analisando mais minuciosamente, 28% dos
inquiridos concorda parcialmente e 22 % discorda parcialmente. A percentagem de

concordancia total e a de discordancia total representam, cada, 9%.
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Discordo em Mo Concardo Concordo em Concordo
Parte Merm Discordo Parte Totalmente

Estou satisfeito com o meu trabalho

Gréfico 32 — Estou satisfeito com o meu trabalho

No que concerne a satisfacdo com o seu trabalho, as opinibes sdo, de facto, positivas.
Dos cerca de 70% dos colaboradores que demonstram concordancia, as percentagens
a registar sao de 38% e de 31%, de concordo totalmente e concordo parcialmente,
respectivamente. Apenas 12% dos colaboradores discorda em parte, ndo havendo

registo de nenhuma opiniédo de discordancia total.

Percentagem

Discordo em N3o Concorda Concordo em Concordo
Farte nem Dis cordo Farte Totalmente

A empresafaz um grande esforco para comunicar com os
colaboradores

Gréfico 33 — A empresa faz um grande esforco para comunicar com 0s
colaboradores

E na questo acerca do esforco de comunicacio por parte da ILF para com 0s seus
colaboradores, que se regista, até ao momento, o valor de discordancia mais elevado,
25%. Quase igual percentagem, revela posicdo neutra, cerca de 53% dos inquiridos
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concorda que existe um esforgo de comunicagdo sendo que destes, 44% concorda em
parte e 9% concorda totalmente.

Percentagem

Discordo Discordo Nio Concordo  Concordo Nio
Totalmente em Parte Concarde emParte Totalmenteseifn3ose
Mem aplica

Discordo

Os colaboradores recebem informacao da empresa
atempadamente

Graéfico 34 — Os colaboradores recebem informacédo da empresa atempadamente

Pela primeira vez, desde o inicio da analise, o pdlo de discordancia assume o
principal papel perfazendo um total de 37% de respostas negativas quando
confrontados com o receber informacdo no tempo adequado. Destas, 34%
correspondem a discordancia parcial e 3% a discordancia total. Também aqueles que
tém posicdo neutra representam um valor elevado (25%). Cerca de 30% concorda
parcialmente em que a informagdo € recebida atempadamente e apenas 3% dos

colaboradores o consideram totalmente.
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Percentagem

Discordo Discordo em N&o ConcordoConcordo em  Concordo
Totalmente Parte Nem Dis cordo Farte Totalmente

0Os colaboradores recebem informacao consistente das
diferentes fontes da empresa

Gréfico 35 — Os colaboradores recebem informacéo consistente das diferentes
fontes da empresa
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No que respeita a existéncia de consisténcia na informagdo, 34% dos inquiridos
concorda parcialmente e 6% concorda totalmente. Quase 30% demonstra
neutralidade nesta questdo. Com percentagem semelhante a da concordancia surgem

0s que admitem discordar parcialmente (28%) e totalmente (3%).

Percentagem

Discordo  Discordo em Mo Concordo Concordo em  Concordo
Totalmente Farte Mem Dis cordo Farte Totalmente

Quando existem mudancas sao explicadas e clarificadas
as razdes que levaram aisso

Gréfico 36 — Quando existem mudancas sdo explicadas e clarificadas as razdes
gue levaram a isso

No que concerne a explicacdo e clarificacdo em situacdes de mudanca, constatamos
que 38% demonstra posi¢cdo neutra. Concordam, em geral, 37%, dos quais 25%
correspondem ao modo parcial e 12% ao modo total. A discordancia é afirmada por

25% dos colaboradores sendo que, destes, apenas 3% discorda totalmente.

a0+

Percentagem

Discordo Discordo em NEo ConcordoConcordo em M3oseifndo
Totalmente Parte Nem Dis cordo Parte seaplica

Sei 0 que se passa nas outras areas da empresa, fora da
minha area de actuacao
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Grafico 37 — Sei 0 que se passa nas outras areas da empresa, fora da minha area
de actuacéo

Impera a discordancia quando a premissa é ter conhecimento do que se passa nas
outras areas da empresa fora da area de actuacdo do colaborador. Discordam 41%
dos individuos sendo que destes 38% discorda parcialmente. Uma vez mais,
verificamos uma elevada percentagem, 28%, que opta por uma posi¢cdo neutra.
Apenas concordam, e em determinada medida, 22% dos colaboradores.

Percentagem

Discordo em Néo Concardo Concordo em Concordo
Parte Nem Discordo Farte Totalmente

Esta empresa motiva-me para ser eficiente e produtivo
Grafico 38 — Esta empresa motiva-me para ser eficiente e produtivo

No que respeita a empresa motivar o colaborador para a eficiéncia e produtividade,
53% concordam com esta afirmacdo sendo que, destes, concordam de modo parcial e
total, 34% e 19%, respectivamente. Em discordancia estdo 16% dos inquiridos. Com

posicao neutra estdo 31% dos colaboradores.
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Percentagem

Discordoem N&o Concordo Concordo em Concordo
Parte Nem Dis cordo Parte Totalmente

Estou muito orgulhoso por trabalhar naliLF
Grafico 39 — Estou muito orgulhoso por trabalhar na ILF

O grau de concordancia total destaca-se com 44% dos individuos a admitirem que se
orgulham por trabalhar na ILF. Concordam em parte 25% dos colaboradores sendo

que apenas 6% nao se sente orgulhoso. Revelam neutralidade 25% dos inquiridos.
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Percentagem

Discordo MEo Concordo Concordoem  Concorda  MEoseifndo
Totalmente Nem Discordo Parte Totalmente seaplica

Tomo decisdes no trabalho considerando as
consequéncias para alLF

Graéfico 40 — Tomo decisdes no trabalho considerando as consequéncias para a
ILF

Quando tomam decisdes no trabalho, 34% concorda totalmente relativamente a fazé-
lo considerando as consequéncias para a ILF. Concordam em parte 22% dos
inquiridos e apenas 3% discordam de modo total. Também 34% dos colaboradores
optou pela neutralidade relativamente a considerar as consequéncias para a empresa

quando toma decisdes no trabalho.
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Discorda em Mo Concordo Concordo em Concordo
Parte Mem Dis cordo Farte Totalmente

Estou disposto afazer um grande esfor¢o para além do
normal para ajudar alILF a ser bem sucedida

Gréfico 41 — Estou disposto a fazer um grande esforco para além do normal
para ajudar a ILF a ser bem-sucedida

Verificamos que a maioria, 53%, dos colaboradores esta totalmente disposta a
efectuar um esforgo acrescido para ajudar a ILF a ser bem-sucedida. Cerca de 22%
estd parcialmente de acordo na realizacdo desse esfor¢co e apenas 3% revela

indisponibilidade nesse sentido. Os individuos com opinido neutra constituem 22%.
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Discordo Discordo em Nie Concorde  Concorde M3eseifn3o
Totalmente Parte Concordo emParte Totalmente seaplica
Nem
Discordo

Gosto de dizer aos outros sobre projectos que estdo a ser
desenvolvidos pela ILF

Grafico 42 — Gosto de dizer aos outros sobre projectos que estdo a ser
desenvolvidos pela ILF

Constatamos que 32% dos colaboradores concorda, em parte, que se orgulha de falar
dos projectos que a ILF esta a desenvolver. Concordam totalmente 16% e discordam

19% (dos quais 13% s&o de modo parcial e 6% de modo total).
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As obrigactesfdeveres do meu trabalho

Gréfico 43 — As obrigacgdes/deveres do meu trabalho

Quando questionados acerca de receber frequentemente informacdo sobre
determinados assuntos, constatamos que:

Representam 12% dos colaboradores os que discordam parcialmente, sobre receber
informacdo acerca das obrigacdes e deveres do seu trabalho. Concordando, em parte,
que essa informagéo existe estdo 44% dos inquiridos e concordam totalmente 22%

dos individuos. Cerca de 20% tem posi¢édo neutra.

Percentagem

Discordo  Discordo N3o Concordo  Concordo VET

Totalmente em Parte Concordo em Parte Totalmentesei/ndose
Nem aplica
Discordo

Politicas organizacionais
Gréfico 44 — Politicas Organizacionais

No gue concerne as politicas organizacionais, verificamos que trés tipos de opinido
correspondem a 75% das respostas. Ou seja, discordam em parte, apresentam posicao
neutra, e concordam em parte, com um peso de 25% cada. Revelam concordancia
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total 19% dos inquiridos sendo que discordam totalmente apenas 3%. De facto, esta

questdo evidencia uma auséncia de consenso.
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Discarde  Discordo N3a Concorda  Concordo N3a
Totalmente em Parte Concarde emParte Totalmenteseifn3ose
Mem aplica

Discordo

Erros e falhangos daminha empresa

Grafico 45 - Erros e falhancos na minha empresa

Quanto a existéncia de informacédo acerca dos erros e dos falhancos da ILF, 28% dos
individuos concordam que existe, mas em parte. Apenas 12% afirma que recebe
frequentemente informacio acerca destes assuntos. E de destacar que 34% revela
neutralidade nesta questdo. Consideram que ndo costumam recebé-la 22% dos

inquiridos dos quais 16% discordam em parte e 6% discordam de modo total.
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Como os meus problemas de trabalho estao a ser
solucionados

Graéfico 46 — Como os meus problemas de trabalho estdo a ser solucionados
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Relativamente a existéncia de informagdo acerca de como os problemas dos
colaboradores estéo a ser resolvidos, encontramos duas modas, ou seja, existem igual
numero de respostas em dois polos da escala. Assim, a discordancia parcial apresenta
a mesma percentagem que a concordancia parcial, 29% (cada). Com um valor muito
préximo, 26%, seguem-se 0s que optaram pela posi¢do neutra. Representam 10% o0s

que concordam totalmente.
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Mem aplica
Discordo

Como as decisbes da empresa estdo a afectar o meu
trabalho

Gréfico 47 — Como as decisdes da empresa estédo a afectar o meu trabalho
No que concerne & opinido acerca de informagdo explicando como as decisfes da
empresa afectam o trabalho do colaborador, 28% discorda em parte com a sua
existéncia e 3% discorda totalmente. Os que revelam neutralidade representam 25%
dos individuos. Concordam com a existéncia de informacdo neste topico 38%, dos
quais metade concorda parcialmente e metade concorda totalmente.
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Discordo  Discordo em N&o ConcordeConcordo em  Concordo
Totalmente Parte MNem Dis cordo Parte Totalmente

Novos produtos, servigos, programas na minha empresa
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Grafico 48 — Novos produtos, servicos, programas na minha empresa

Verificamos que 50% dos colaboradores concorda que costuma receber informacéo
sobre novos produtos, servigos e programas da empresa (25% concorda em parte e
igual percentagem concorda totalmente). Discordam 28% dos inquiridos sendo que
destes discordam em parte 22%. Com posicdo neutra encontram-se 22% dos

individuos.
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Como o desempenho da minhafuncao se relaciona com
o total das operacdes na empresa

Graéfico 49 — Como o desempenho da minha funcéo se relaciona com o total
das operagdes na empresa

No que respeita a informacdo sobre como o desempenho da sua funcéo se relaciona
com o total das operacdes na empresa, 34% concorda em parte com a sua existéncia
e 16% concorda totalmente. Nesta matéria, apenas 18% dos individuos discorda
sendo que destes 12% o consideram apenas em parte e 6% consideram-no

totalmente. Demonstram neutralidade 25% dos colaboradores.
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Discordo

Problemas especificos enfrentados pelagestao
Grafico 50 — Problemas especificos enfrentados pela gestao

No que concerne a informacdo acerca dos problemas especificos enfrentados pela
gestédo, o valor mais elevado que se verifica, 31%, corresponde a uma posi¢ao neutra.
Segue-se, com 25%, o concordo em parte. Apenas 6% concorda de modo total. Cerca
de 30% considera que ndo costuma receber informacdo neste sentido uma vez que

19% discorda em parte e 9% discorda totalmente.

Para inferir acerca do (des) conhecimento da misséo, da viséo e dos valores:

A visdo da empresa consiste em ser preferencial no mercado
sendo reconhecida pela qualidade de exceléncia dos seus
produtos, servicos, colaboradores e recursos
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Gréfico 51 — A visdo da empresa consiste em ser preferencial no mercado sendo
reconhecida pela qualidade de exceléncia dos seus produtos, servicos, colaboradores
e recursos
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Verificamos que 84% dos colaboradores reconhece a viséo da ILF.

A missao da ILF reside na satisfacao dos seus clientes fornecendo-
lhes produtos e servicos de qualidade e a precos competitivos

WEsim
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Gréfico 52 — A missdo da ILF reside na satisfacdo dos seus clientes fornecendo-lhes
produtos e servigos de qualidade e a precos competitivos

Conhecem a missdo da empresa 94% dos colaboradores.

Os valores que regem esta empresa sio: o compromisso, a
qualidade, a eficiéncia e a melhoria continua
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Gréfico 53 — Os valores que regem esta empresa sao: 0 compromisso, a qualidade, a
eficiéncia e a melhoria continua

Cerca de 80% dos colaboradores sabe que os valores pelos quais a ILF se rege
correspondem ao compromisso, a qualidade, a eficiéncia e a melhoria continua.
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Sitio

Sabia que a empresa tem um sitio

Gréfico 54 — Sabia que a empresa tem um sitio?

Quando questionados sobre se sabiam que a ILF tem um sitio, 62% respondeu

afirmativamente.

Percentagem

Munca Raramente Dewvezem Frequentemente
quando

Costuma visita-lo?
Gréafico 55 — Costuma visita-1o?

Dos individuos que tinham conhecimento do sitio, 25% nunca o visitou; e 50 %
raramente o visita. Cerca de 20% dos colaboradores visitam-no de vez em quando e

apenas 5% sao visitantes frequentes.
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Considera que o sitio é util
Gréfico 56 — Considera que o sitio € util?
Verificamos que 44% dos individuos concorda em parte quando guestionada a sua
opinido no que respeita a utilidade do sitio sendo que, curiosamente, igual
percentagem concorda totalmente. Apenas 12% dos inquiridos tem posi¢do neutra

sendo que ndo se registou qualquer opinido negativa nesta questéo.

40

Percentagem

Discordo  Discordo em N3o Concorde Concordoem  Concordo
Totalmente Parte Mem Dis cordo parte Totalmente

Considera que o sitio é interessante

Gréfico 57 — Considera que o sitio é interessante?

No que concerne ao sitio ser interessante, 66% dos colaboradores concordam
dividindo, igual percentagem, entre a concordancia parcial e a total. Com posigédo
neutra estdo 20% dos individuos. Com opinido desfavoravel encontram-se 14%,

também igualmente distribuidos por entre a discordancia parcial e a total.
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A imagem
O grafico e a tabela que se seguem descrevem os resultados obtidos:

5

4
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Grafico 58 — A imagem da ILF (segundo os colaboradores)

Tabela 5 — Média das dimens@es no que concerne a imagem que 0s
colaboradores tém relativamente a ILF

Média
Descredibilizada/Credivel 4,16
Inexperiente/Experiente 4,16
Amadora/Profissional 4,16
Inatil/Valiosa 3,97
Fracassada/Bem-sucedida 3,97
Incompetente/Competente 3,97
Irresponsavel/Responséavel 3,97
Eficiente/Ineficiente 3,87
Desagradavel/agradavel 3,87
Incoerente/Coerente 3,84
Descomprometida/Comprometida| 3,83
Méa/Boa 3,77
Irrelevante/Relevante 3,74
Fechada/Interactiva 3,68
Fraca/Forte 3,65
Passiva/Activa 3,58
Estagnada/Evolutiva 3,52
Dificil/Facil 3,48
Reactiva/Proactiva 3,45
Antiquada/Moderna 3,45
Confusa/Clara 3,45
Lenta/Répida 3,42
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Através da analise do grafico e da tabela acima mencionados, imediatamente
constatamos que para os colaboradores, no geral, a imagem da ILF € positiva e
favoravel. Verificamos que apesar de nenhuma dimensao ascender ao valor maximo,
também nenhuma ¢é inferior ao valor 3 (que consiste no pélo neutro) e, por
conseguinte, nenhuma das categorias registou uma média negativa.

A média aritmética do total das dimensdes é de 3,77 sendo que a escala variava entre
01eob5sendo 1 o valor mais baixo e correspondente a opinido mais proxima do
adjectivo negativo; e 5 € o valor mais elevado e corresponde a opinido mais
favoravel e proxima do adjectivo mais positivo. Ou seja, podemos arredondar, a
unidade, 3,77 para 4.

Contas feitas, a imagem da ILF, junto dos colaboradores, pode ser descrita como
credivel, experiente e profissional (uma vez que todas obtiveram uma média de
4,16); valiosa, bem-sucedida, competente e responsdvel (na medida em que
obtiveram 3,97 como média).

O registo menos positivo refere-se a dimensdo Lenta/Rapida e tem uma média de
3,42. Se arredondarmos a unidade teremos de arredondar para 3, posicionando assim
o valor médio nesta categoria no polo de neutralidade. Esta é a Unica dimensdo em
que isto ocorre uma vez que todas as outras, ao arredondarmos a unidade, se situam
no valor 4.

As restantes categorias que obtiveram os valores mais baixos correspondem a
Confusa/Clara, Antiquada/Moderna, Reactiva/Proactiva (todas com 3,45),
Dificil/Facil (com 3,48), e Estagnada/Evolutiva (3,52).

Estas dimensbes remetem para uma critica a ILF, por um lado a sua actuacéo (ndo a
considerando rapida e concedendo baixa pontuacdo relativamente a clareza e a
facilidade) e, por outro, a postura da organizacédo (atribuindo-lhe uma avaliacdo mais

fraca no que respeita a inovacao, a pro-actividade, e a evolugéo).
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Anexo 13 - Grelha de Analise da pagina do sitio social Facebook'®

Titulo
URL

1.P4gina

1.1 Pégina ou perfil_;

1.2 NUmero de publicacdes que o perfil/pagina efectuo no mural__;
1.3 Publicacgbes de video que o perfil/pagina efectuo no mural__;
1.4 Publicac¢6es de fotos que o perfil/pagina efectuo no mural__;

1.5 Publica¢6es em audio que o perfil/pagina efectuo no mural__;

2. Conteudos disponibilizados
2.1 Fotos__;

2.2 NUmero de albuns__;

2.3 Notas_;

2.4 Blogcast ( ligacdo ao blog) _;
2.5 Ligacdo ao slideshare__;

2.6 Ligacdo ao youtube__;

2.7 Numero de publicagdes em mural externo__;

3.Informagoes:

3.1 NUmero de fas/amigos__;

3.2 NUmero de eventos__;

3.3 Numero de ligagdes e conteudos externos__;
3.4 NUmero de grupos a que aderiu__;

3.5 Numero de blogues que segue__;

4.Interacéo:
4.1 Numero de cliques em “ Gosto” _;

4.2 Numero de comentarios em publicacdes__;

'8 para a elaboragéo desta grelha de anélise recorremos a adaptacéo desenvolvida por Carla Martins no
trabalho A moda e as RelagGes Publicas: como aumentar a mediatizagdo do Portugal Fashion?, que
por sua vez foi baseada no trabalho Indicadores de qualidade e de Confianga de um Site, realizado por
Ana Carvalho, Alcino Simdes e Jodo Silva da Universidade do Minho.
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4.3 Numero de publica¢6es no mural pelos utilizadores/visitantes__;
4.4 Tipo de publicagbes no mural pelos utilizadores/visitantes__;
4.5 Discussdes __;

4.6 Notas__;
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Anexo 14 — Grelha de Analise do sitio

Grelha de Andlise de Sitios®®

Titulo
URL

1. Sitio

1.1 E de uma instituicio __; um site pessoal __
1.2 Velocidade de surgimento da pagina:

a) Imediata _;

b) morosa _;

c) outra

1.3 Legibilidade da informacéo:

a) Tamanho da letra _;

b) Texto alinhado a esquerda

c) O espacamento entre paragrafos é superior ao espacamento entre as linhas __;
d) Contraste fundo/caracteres

1.4 Design simples

1.5 Interface facilmente compreensivel

1.6 Interface consistente

1.7 Navegacdo intuitiva

2. Home

2.1 Logotipo __

2.2 Explicita a finalidade do site __ ou disponibiliza uma hiperligacdo interna para
essa

informagdo

2.3 Destinatarios

2.4 Data da criagdo ____ e data de actualizacdo __

2.5 Autor(es) __ ou instituicdo

9 para a elaboragéo desta grelha de anélise recorremos ao trabalho Indicadores de qualidade e de
Confianga de um Site, realizado por Ana Carvalho, Alcino Simdes e Jodo Silva da Universidade do
Minho.
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2.6 Requisitos de optimizacdo do site __
2.7 Titulo na barra superior do browser

3. Informacéo
3.1 Adequada ao(s) destinatario(s) do site
3.2 Respeita o destinatario do site

3.3 Organizada em titulos __ e subtitulos

3.4 Hiperligaces internas e externas (para sites congéneres)

3.5 Referéncias bibliogréficas
3.6 Informacéo paraler __, ouvir __e/ouver __
3.7 Actividades pré-definidas

3.8 O utilizador pode manipular dados __ ou figuras

4. Autoria

4.1 Autor

a) e-mail (contacto) _;
b) CV ou formagdo
4.2 Instituigéo

a) e-mail (contacto)

b) Area de especializacéo
4.3 Dominio (URL) é credivel: __

Nota — Se a resposta for afirmativa utilize S (sim) ou V e se for negativa utilize N

(ndo) ou X.
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